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PEDOMAN TRANSLITERASI 
A. Transliterasi 
1. Konsonan 
Huruf-huruf bahasa Arab ditransliterasikan ke huruf latin sebagai berikut: 
b : ب     z : ز 
    f : ف  
t  : ت     s : س
     q : ق 
s\ : ث     sy : ش 
    k : ك 
j  : ج     s} : ص
     l : ل 
h} : ح     d} : ض 
    m : م 
kh : خ     t} : ط 
    n : ن 
d : د     z} : ظ 
    w : و 
z\ : ذ     ‘ : ع 
    h  : ه 
r  : ر     g : غ
     y : ي  
Hamzah ( ء) yang terletak di awal kata mengikuti vocalnya tanpa diberi tanda 
apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda (‘). 
 
 
2. Vokal dan diftong 
a. Vokal atau atau bunyi (a), (i) dan (untuk) ditulis dengan ketentuan sebagai 
berikut :  
  
 
 
 
b. Diftong yang sering dijumpai dalam transliterasi ialah (ai) dan (u) 
misalnya kata : 
Baina ( نيب ) dan qaul ( لوق ) 
c. Tasdi>d dilambangkan dengan konsonan ganda 
d. Kata sandang al- (alif la>m ma’rifah) ditulis dengan huruf kecil, kecuali 
jika terletak di awal kalimat. Dalam hal ini kata tersebut ditulis dengan 
huruf besar (al-). 
Contohnya : 
    Menurut al-Bukha>ri>, hadis ini…. 
    Al-Bukha>ri> berpendapat bahwa hadis ini…. 
e. Ta> Marbuta>t}ah (ة) ditransliterasi dengan t. tetapi jika terletak di akhir 
kalimat, ditransliterasi dengan huruf “h”. Contohnya : 
Al-risa>lat li al-mudarrisah ةسردملل ةلاسرلا 
f. Kata atau kalimat Arab yang ditransliterasikan adalah istilah Arab yang 
belum menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia. Adapun 
VOKAL PENDEK PANJANG 
Fath}ah A a> 
Kasrah I i> 
D}amah U u> 
 
 
istilah yang sudah menjadi bagian dari pebendaharaan bahasa Indonesia, 
atau sudah sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, tidak ditulis lagi 
menurut cara transliterasi di atas, misalnya perkataan sunnah, khusus dan 
umum, kecuali bila istilah itu menjadi bagian yang harus ditransliterasi 
secara utuh, misalnya : 
Fi> Z}ila>l al-Qur’a>n ( نآرقلا للاظ يف ) 
Al-Sunnah qabl al-Tadwi>n ( نيودتلا لبق ةنسلا ) 
Inna al-‘Ibrah bi ‘Umu>m al-Lafz} la> bi Khus}u>s} al-Sabab 
ببسلا صوصخب لا ظفللا مومعب ةربعلا نإ 
g. Lafz} al-Jala>lah ( الله ) yang didahului partikel seperti hurud jar dan  
huruf lainnya atau berkedudukan sebagai mud{a>f ilaihi (frasa nomina), 
ditransliterasi tanpa huruf hamzah. Contohnya : 
الله نيد = di>nullah    للهاب = billa>h 
حللا ةمحر يف مه = hum fi> rah}matilla>h 
h. Lafal yang diakhiri dengan ya’ nisbah, maka akan ditulis dengan “i”. 
Contohnya : 
يبطاشلا = al-Sya>t}ibi> 
يفارقلا = al-Qara>fi> 
 
 
 
 
B. Singkatan 
Beberapa singkatan yang dibakukan adalah : 
1. swt.     = Subh}a>na wa ta’a>la 
2. saw.     = S{allalla>h ‘alaihi wa sallam 
3. a.s.     = ‘Alaih al-sala>m 
4. H     = Hijriyah 
5. M     = Masehi 
6. w.     = wafat 
7. QS. .../…: 4    = Qur’an Surah…/no.surah: ayat 4. 
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ABSTRAK 
Nama   : Andi Ahmad Fausan 
Nim   : 50700113097 
Judul  : Strategi Personal Selling Celebes Tv dalam Meningkatkan 
Jumlah Iklan 
Pembimbing I : Dr. Muh. Anshar Akil, M.Si 
Pembimbing II : Hasbullah Mathar, S.Hi., S.Sn., MM 
Skripsi ini bertujuan untuk mengetahui strategi personal selling Celebes Tv 
dalam meningkatkan jumlah iklan dan untuk mengetahui faktor penghambat dan 
pendukung strategi personal selling yang diterapkan Celebes TV dalam 
meningkatkan jumlah iklan. 
Jenis penelitian ini termasuk penelitian deskriptif kualitatif dengan pendekatan 
penelitian yang digunakan yaitu pendekatan komunikasi pemasaran. Sumber data 
dalam penelitian ini adalah Rini Rubiani sebagai manajer penjualan dan pemasaran 
serta Restu Satriana Montalili dan Sitti Jumriani sebagai marketer. Metode 
pengumpulan data yang digunakan adalah melalui wawancara, observasi, dan 
dokumentasi. Teknik pengolahan dan analisis data dilakukan dengan melalui reduksi 
data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi personal selling Celebes Tv 
dalam meningkatkan jumlah iklan yaitu: marketer Celebes Tv mencari pelanggan 
dengan  menggunakan berbagai informasi, selanjutnya membuka hubungan dengan 
cara membangun komunikasi dan melakukan pendekatan secara subjektif, selanjutnya 
memenuhi syarat prospek dengan  memperhatikan aspek-aspek yang telah memenuhi 
syarat, selanjutnya marketer  melakukan presentasi penjualan, marketer 
mempresentasi proposal, mengelola pesan secara persuasif, selanjutnya menutup 
penjualan dengan cara memberikan kesempatan kepada calon pemasang iklan untuk 
memutuskan pembelian, dan tahap akhir yaitu memberi pelayanan dengan menjaga 
hubungan dengan pelanggan agar pemasang iklan melakukan pembelian ulang di 
Celebes Tv. Adapun faktor pendukung strategi personal selling yaitu marketer 
bersikap ramah, memperhatikan komunikasi nonverbal, peduli terhadap pelanggan, 
dan percaya diri sedangkan faktor penghambat strategi personal selling yaitu 
kemampuan marketer, pemaksaan kehendak, dan perbedaan minat antara marketer 
dan pelanggan. 
Implikasi dari penelitian ini adalah sumber daya manusia perlu mendapat 
perhatian lebih terutama pada divisi marketing dan kemampuan marketer yang perlu 
ditingkatkan dalam melakukan kegiatan personal selling. 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan bisnis yang sangat ketat merupakan fenomena global yang 
melanda hampir seluruh negara-negara maju dan berkembang. Berbagai perusahaan 
berskala lokal, nasional dan internasional bermunculan meramaikan dinamika 
perekonomian suatu negara. Apabila pelaku usaha tidak berupaya maksimal 
mempertahankan brand image dan pangsa pasarnya, maka usahanya tersingkir dari 
persaingan pasar. Salah satu bentuk usaha yang sangat berkembang pesat saat ini 
adalah media massa.  
Peranan media massa sebagai wadah penghubung informasi kepada khalayak 
luas, dirasa sangat tepat dan menjadi pilihan satu-satunya saat ini. Hal ini juga 
dirasakan oleh media pertelevisian di Indonesia. Sejak dibuatnya Undang-Undang 
Nomor 32 Tahun 2002 tentang penyiaran, dalam pasal 6 ayat (2) mengatakan bahwa 
dalam sistem penyiaran lokal terdapat lembaga penyiaran dan pola jaringan yang adil 
dan terpadu yang dikembangkan dengan membentuk stasiun jaringan dan stasiun 
lokal.1 
Media pertelevisian sebagai institusi sosial yang bertanggung jawab 
memenuhi kebutuhan informasi bagi masyarakat dan juga sebagai institusi ekonomi 
yang secara internal bertanggung jawab kepada pemegang saham untuk mendapatkan 
profit untuk mempertahankan eksistensi perusahaan.  Oleh sebab itu, berbicara 
mengenai media pertelevisian dapat dikaji melalui dua variabel yang saling 
                                                          
1Undang-Undang No.32 Tahun 2002 tentang Penyiaran. (PDF). 
 
 
berkorelasi dan menjadi penentu eksistensi stasiun televisi secara internal maupun 
dalam konteks persaingan antar media. 
Mengelola bisnis media pertelevisian merupakan salah satu bisnis yang paling 
sulit dan paling menantang dibandingkan dengan jenis industri lainnya. Mengelola 
media pertelevisian pada dasarnya adalah mengelola manusia. Keberhasilan media 
pertelevisian ditopang oleh kreativitas manusia yang bekerja pada tiga pilar utama 
yang merupakan fungsi vital yang dimiliki setiap media penyiaran yaitu teknik, 
program, dan pemasaran.2 
Keberhasilan dalam media pertelevisian bergantung pada kualitas orang-orang 
yang bekerja pada ketiga bidang tersebut. Namun demikian, kualitas manusia saja 
tidak cukup jika tidak disertai dengan kemampuan pimpinan media penyiaran 
bersangkutan mengelola sumber daya manusia yang ada, karena alasan inilah 
manajemen yang baik mutlak diperlukan di media pertelevisian. 
Manajemen yang buruk, tentunya menyebabkan perusahaan mengalami 
disintegrasi, misalnya visi di dalam institusi media, antara divisi pemasaran dan 
produksi, mengakibatkan koordinasi teamwork berjalan kurang mulus. Divisi 
produksi sering menyalahkan divisi pemasaran karena dianggap kurang mampu 
berdagang. Sebaliknya divisi pemasaran sering melecehkan bidang produksi yang 
dianggap tidak piawai menyajikan produk yang diinginkan pasar. 
Pelaku bisnis stasiun televisi juga cenderung tidak menerapkan prinsip-prinsip 
pemasaran dan hanya mengandalkan idealisme serta kerja teknis semata. Mereka 
kurang menyadari pentingnya kegiatan komunikasi pemasaran terpadu seperti direct 
marketing, advertising, internet marketing, public relations, promotion, dan personal 
                                                          
2Hari Irawan Siregar, Strategi Pemasaran Komunikasi Celebes TV dalam Upaya Perluasan 
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selling. Dalam hal ini, pengelola pemasaran harus menyadari adanya saling 
ketergantungan di antara sejumlah kegiatan, agar dapat tercapai pemasaran yang 
efektif. Tugas bagian pemasaran adalah meyakinkan calon pemasang iklan bahwa 
dana yang dikeluarkan untuk memasang iklan itu tidak akan percuma dan tentu saja 
akan memberikan hasil yang diharapkan.3 
Perusahaan atau pemasang iklan lebih berminat memasang iklan di stasiun 
televisi jika dibandingkan media lain karena dapat menunjukkan cara bekerja suatu 
produk pada saat digunakan, dengan kata lain tutorial suatu produk dapat 
divisualisasikan. Walaupun televisi diakui sebagai media paling mahal untuk 
beriklan, namun perusahaan yang mengiklankan produknya di televisi menjadi sangat 
dikenal, sehingga produk tersebut akan mendapatkan prestise tersendiri. 
Persaingan di antara stasiun-stasiun televisi pun tidak dapat terhindarkan, 
stasiun-stasiun televisi memperebutkan pemasang iklan, karena iklan merupakan 
sebuah kewajiban bagi stasiun televisi dalam mempertahankan dan menjaga 
keberlangsungan hidup stasiun televisi tersebut. Semakin banyak iklan yang masuk 
pada sebuah stasiun televisi, semakin banyak juga keuntungan yang diperoleh. Hal ini 
disebabkan, sebagian besar kegiatan operasional stasiun televisi dibiayai oleh 
pendapatan dari iklan. 
Persaingan tidak hanya dirasakan oleh stasiun televisi berskala internasional 
dan nasional saja, melainkan hal ini dirasakan juga oleh stasiun televisi berskala 
lokal, karena era digital seperti sekarang, hampir di setiap daerah memiliki stasiun 
televisi, dalam kurun waktu lima tahun terakhir, telah banyak didirikan stasiun 
televisi lokal di setiap wilayah provinsi. Ada yang didirikan melalui bantuan 
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pemerintah setempat dalam bentuk penyertaan modal lewat perusda, ada juga oleh 
pengusaha lokal setempat, hingga oleh pengusaha media nasional dalam bentuk 
perjanjian jaringan televisi yang memanfaatkan legalitas personal lokal staf selaku 
pemilik saham. Stasiun televisi nasional tidak ingin mengalokasikan waktu siarannya 
untuk konten lokal, kondisi tersebut dimanfaatkan oleh para stasiun televisi lokal 
untuk menarik perhatian audiens di masing-masing daerah dengan menyajikan konten 
lokal. 
Terkhusus di kota Makassar, terdapat tujuh biro stasiun televisi nasional yaitu, 
TVRI, iNews TV, Kompas TV, TV One, Net TV, Trans 7 dan Trans TV, serta empat 
stasiun televisi lokal diantaranya, Celebes TV, Fajar TV, VE Channel dan GOTV. 
Dari keempat stasiun televisi lokal tersebut, mereka telah berpengalaman mengelola 
pendapatan yang diperoleh dari iklan. 
Untuk meningkatkan jumlah iklan, stasiun televisi lokal menerapkan beberapa 
strategi. Salah satu strategi yang diterapkan adalah personal selling. Personal selling 
merupakan kegiatan ‘penjemputan bola’ atau door to door yang diwakili oleh 
marketer dengan membawa proposal slot iklan ke setiap instansi dan perusahaan. 
Kegiatan ini dianggap memiliki efektivitas komunikasi yang bersifat individual 
dengan menyesuaikan pesan berdasarkan kebutuhan calon pemasang iklan serta 
terjadinya umpan balik secara langsung.4 
Berdasarkan hasil survei Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Hasanuddin 
pada bulan November tahun 2013, Celebes TV adalah stasiun televisi yang memiliki 
tingkat kepopuleran tertinggi diantara stasiun televisi lokal lainnya. Ada empat 
televisi lokal yang disurvei. Sedangkan jumlah responden 347 orang yang tersebar di 
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14 kecamatan di Kota Makassar. Margin error penelitian perseptual ini adalah lima 
persen. Dari survei itu, jumlah penonton Celebes TV mencapai 40,7 persen.5 Hal ini 
menandakan bahwa program-program yang ditayangkan Celebes TV memiliki daya 
tarik yang mampu memanjakan para pemirsanya. 
Jika stasiun televisi ingin mengemas dan menyajikan program acara yang 
berkualitas, maka kemapanan finansial sebagai penunjangnya. Celebes TV telah 
memiliki beberapa program acara yang menarik, progres tersebut menjadi salah satu 
indikator stasiun televisi bahwa pemasang iklan memiliki keberminatan memasang 
iklan di Celebes TV, hal ini dapat dibuktikan beberapa perusahaan, instansi atau 
individu telah memasang iklan di Celebes TV, contohnya iklan Coca Cola, Kopi 
ABC, Lifebouy, Tribun Timur, PLN, BPJS dan Pengobatan H. Abdul Gaos. 
Celebes TV mengandalkan Personal Selling sebagai strategi dalam 
mendapatkan dan meningkatkan jumlah iklan, para marketer menyampaikan pesan 
yang kompleks pada pemasang iklan mengenai keunggulan program acara yang 
ditawarkan, mengadaptasi penawaran program acara untuk kebutuhan yang unik 
kepada pemasang iklan dan juga membujuk pemasang iklan bahwa program acara 
Celebes TV lebih baik atau setidaknya mempunyai sisi-sisi positif yang lebih 
dibandingkan dengan program stasiun televisi lokal lain. 
Peneliti mengambil Celebes TV sebagai objek penelitian karena kinerja 
marketer Celebes TV telah menunjukkan kapasitasnya dalam merekrut, meyakinkan, 
dan meningkatkan jumlah iklan. Jadi penelitian ini diberi judul “Strategi Personal 
Selling Celebes TV dalam Meningkatkan Jumlah Iklan.” 
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B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
Fokus peneltian merupakan batasan peneliti agar jelas ruang lingkup yang 
akan diteliti. Olehnya itu, peneliti hanya memfokuskan penelitian mengenai strategi 
personal selling dan peran divisi pemasaran di Celebes TV dalam meningkatkan 
jumlah iklan. Berdasarkan pada fokus penelitian pada judul di atas, dapat 
dideskripsikan berdasarkan substansi permasalahan dan substansi pendekatan. Dari 
segi strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan, peneliti 
memberikan deskripsi fokus sebagai berikut: 
1. Strategi Personal Selling 
Strategi personal selling merupakan metode atau taktik yang dipilih untuk 
mencapai kegiatan komunikasi pemasaran yang dalam penerapannya menggunakan 
komunikasi antarpribadi. Proses komunikasi yang terjadi antara penjual dan calon 
pelanggan, dalam hal ini Celebes TV yang diwakili marketer memperkenalkan 
program acara kepada calon pemasang iklan dan membentuk pemahaman calon 
pemasang iklan terhadap program acara sehingga kemudian memasang iklan di 
Celebes TV. 
2. Faktor Pendukung dan Penghambat 
Faktor pendukung adalah segala hal yang mempengaruhi sesuatu menjadi 
berkembang, memajukan, menambah dan menjadi lebih dari sebelumnya, misalnya 
tingkah laku marketer Celebes TV menjadi pengaruh bertambahnya jumlah iklan di 
Celebes TV. Sedangkan faktor penghambat adalah hal-hal yang menjadi sedikit 
kendala atau bahkan menghentikan sesuatu menjadi lebih dari sebelumnya, misalnya 
pemahaman materi presentasi marketer Celebes TV yang belum dikuasai menjadi 
kendala, sehingga menyebabkan jumlah iklan yang tidak meningkat bahkan menurun. 
 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, dirumuskan bahwa yang menjadi pokok 
permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini adalah “Bagaimana Strategi Personal 
Selling Celebes TV dalam Meningkatkan Jumlah Iklan”, dari pokok permasalahan 
tersebut telah dirumuskan beberapa sub masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah 
iklan? 
2. Apa faktor pendukung dan penghambat strategi personal selling Celebes TV 
dalam meningkatkan jumlah iklan? 
D. Kajian Pustaka 
Dalam melakukan penelitian dan analisa mendasar terhadap strategi 
Personal Selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan, peneliti 
membandingkan penelitian ini dengan beberapa hasil sebelumnya yang relevan untuk 
mendukung penelitian ini, antara lain: 
1. Karya Tulis Ilmiah berupa Skripsi dengan judul penelitian yaitu Pengaruh 
Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian Motor Suzuki Spin 125-SCW pada 
Dealer Suzuki Barru Motor di Kota Barru, karya Arwinsyah mahasiswa Universitas 
Islam Negeri Alauddin Makassar Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam tahun 2013.  
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Personal Selling terhadap 
Keputusan Pembelian Motor Suzuki Spin 125-SCW pada Dealer Suzuki Barru Motor 
di Kota Barru. Penelitian ini menggunakan menggunakan jenis penelitian deskriptif, 
menggunakan pendekatan kuantitatif dan menggunakan metode survei sebagai alat 
pengumpul data dengan populasi dalam penelitian ini yaitu pembeli motor Suzuki 
 
 
spin 125-SCW pada dealer Suzuki Barru Motor yang berjumlah 382 orang. Jumlah 
sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 38 orang dengan menggunakan 
teknik pengambilan sampel purposive sampling.6 
Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti membandingkan dengan penelitian 
strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan yaitu adanya 
perbedaan jenis penelitian, karya Arwinsyah menggunakan jenis penelitian 
kuantitatif, sedangkan peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif, dan adanya 
perbedaan subjek penelitian karya Arwinsyah menggunakan subjek penelitian di 
perusahaan motor, sedangkan peneliti menggunakan subjek penelitian di media 
massa. Sedangkan letak persamaannya yaitu menggunakan teori personal selling. 
2. Karya Tulis Ilmiah berupa Skripsi dengan judul penelitian yaitu Pengaruh 
Personal Selling dan Advertising terhadap Penjualan Polis Asuransi Pada PT. 
Prudential Life Assurance Cabang Makassar, karya Mustainnah Intan Sahir 
mahasiswi Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar Jurusan Manajemen Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam.  
Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui Pengaruh Personal Selling dan 
Advertising terhadap Penjualan Polis Asuransi Pada PT. Prudential Life Assurance 
Cabang Makassar. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dengan 
pendekatan penelitian asosiatif kausal dengan menggunakan penyebaran kuesioner. 
Sampelnya menggunakan simple random sampling yang secara langsung memilih 40 
orang nasabah.7 
                                                          
6Arwinsyah,  Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian Motor Suzuki Spin 
125-SCW pada Dealer Suzuki Barru Motor di Kota Barru , Skripsi (Samata: UIN Alauddin Makassar), 
h.35. 
7Mustainnah Intan Sahir, Pengaruh Personal Selling dan Advertising Terhadap Penjualan 
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Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti telah membandingkan dengan 
penelitian strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan 
yaitu adanya perbedaan jenis penelitian, karya Mustainnah Intan Sahir menggunakan 
jenis penelitian kuantitatif, sedangkan peneliti menggunakan jenis penelitian 
kualitatif, dan adanya perbedaan subjek penelitian karya Mustainnah Intan Sahir 
menggunakan subjek penelitian di perusahaan asuransi, sedangkan peneliti 
menggunakan subjek penelitian di media massa. Sedangkan letak persamaannya yaitu 
menggunakan teori personal selling. 
3. Karya Tulis Ilmiah berupa Skripsi dengan judul penelitian yaitu Strategi 
Komunikasi Pemasaran Radio Fajar FM Makassar  Dalam Meningkatkan Jumlah 
Pengiklan Karya Rizki Amaliah mahasiswi UNHAS Jurusan Ilmu Komunikasi 
Fakultas Ilmu Sosial Dan Politik tahun 2013.  
Tujuan penelitian ini adalah (1) untuk mengetahui strategi komunikasi 
pemasaran yang diterapkan oleh radio Fajar FM Makassar dalam peningkatan jumlah 
pengiklan; (2) untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi strategi 
komunikasi pemasaran pada radio Fajar FM Makassar dalam peningkatan jumlah 
pengiklan. Data dikumpulkan dengan menggunakan teknik observasi, wawancara dan 
studi kepustakaan yang relevan dengan objek penelitian. Selanjutnya data yang 
diperoleh diolah secara deskriptif kualitatif.Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
upaya radio Fajar FM Makassar dalam meningkatkan jumlah pengiklan melalui 
advertising, personal selling, sales promotion, direct selling, publicity dan public 
relation dengan menggunakan konsep AIDDA dalam sistem marketing.8 
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Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti telah membandingkan dengan 
penelitian strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan 
yaitu adanya perbedaan teori, karya Rizki Amaliah menggunakan teori komunikasi 
pemasaran, sedangkan peneliti menggunakan teori personal selling, Sedangkan letak 
persamaannya yaitu menggunakan jenis penelitian kualitatif dan subjek penelitian di 
media massa. 
Setelah membandingkan penelitian peneliti dengan tiga penelitian yang 
serupa, telah disimpulkan letak persamaan dan perbedaannya. Pada poin 
perbedaannya yakni ada pada subjek yang diteliti yaitu mengenai perusahaan motor, 
perusahaan asuransi, perusahaan media massa, dan ada pada metode penelitian yaitu 
kuantitatif dan kualitatif. Sedangkan poin persamaannya yakni objek yang diteliti 
yaitu kegiatan pemasaran dan ada yang lebih khusus yaitu personal selling. Peneliti 
memadukan dari ketiga penelitian di atas yaitu menggunakan teori personal selling 
dan media massa dalam hal ini stasiun televisi sebagai objek penelitian. Dari analisa 
di atas peneliti  membuat tabel agar pembaca mengerti dan paham letak perbedaan 
dan persamaannya. 
Tabel 1.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu 
Nama Judul Penelitian Teori Subjek 
Penelitian 
Pendekatan 
Penelitian 
Hasil Penelitian 
Arwinsyah Pengaruh 
Personal Selling 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Motor Suzuki 
Spin 125-SCW 
pada Dealer 
Suzuki Barru 
Motor di Kota 
Barru 
 
Personal 
Selling 
Dealer 
Suzuki di 
kota Barru 
Kuantitatif Keputusan 
pembelian mampu 
dipengaruhi oleh 
unsur personal 
selling sebesar 
73,8%, sedangkan 
sisanya 26,2% 
dipengaruhi oleh 
unsur lain. 
 
 
Mustainnah 
Intan Sahir 
Pengaruh 
Personal Selling 
dan Advertising 
terhadap 
Penjualan Polis 
Asuransi Pada 
PT. Prudential 
Life Assurance 
Cabang 
Makassar 
 
Personal 
Selling 
PT. 
Prudential 
Life 
Assurance 
Cabang 
Makassar 
Kuantitatif Personal Selling 
dan adveritising 
secara simultan 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
penjualan polis 
asuransi pada PT. 
Prudential Life 
Assurance Cabang 
Makassar. 
Rizki 
Amalia 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran 
Radio Fajar FM 
Makassar  
Dalam 
Meningkatkan 
Jumlah 
Pengiklan 
Komunik
asi 
Pemasar
an  
Radio 
Fajar FM 
Kualitatif Upaya radio Fajar 
FM Makassar 
dalam 
meningkatkan 
jumlah pengiklan 
melalui kegiatan 
advertising, 
personal selling, 
sales promotion, 
direct selling, 
publicity dan public 
relation dengan 
menggunakan 
konsep AIDDA 
dalam marketing. 
Penelitian Sekarang 
Andi 
Ahmad 
Fausan 
Strategi 
Personal Selling 
Celebes TV 
dalam 
Meningkatkan 
Jumlah Iklan 
Personal 
selling 
Celebes 
TV 
Kualitatif Celebes TV  
menerapkan 
strategi personal 
selling dalam 
meningkatkan 
jumlah iklan sesuai 
dengan teori 
personal selling 
Churchill, Ford dan 
Walker, yaitu: 
mencari pelanggan, 
membuka 
hubungan, 
memenuhi syarat 
prospek,  
mempresentasi 
penjualan, menutup 
penjualan, dan 
memberi pelayanan 
Sumber: Data diolah, 2018. 
 
 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
Berdasarkan beberapa uraian di atas, ada beberapa tujuan dan kegunaan yang 
ingin dicapai dari penelitian ini, yaitu: 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan 
jumlah iklan. 
b. Untuk mengetahui faktor pendukung dan penghambat strategi personal selling 
Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara teoretis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dalam 
pengembangan kegiatan personal selling dan diharapkan dapat menjadi referensi 
dalam pembelajaran ilmu komunikasi, khususnya berkaitan dengan media massa 
serta dalam bidang komunikasi pemasaran dengan konsep perspektif islam 
b. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih 
masukan, evaluasi, pemikiran, pertimbangan bagi marketer dalam memperkuat 
strategi personal selling Celebes TV yang telah diterapkan sebelumnya untuk 
menjaga eksistensi dalam dunia penyiaran televisi, dan dapat menjadi pedoman 
untuk perusahaan atau individu dalam mengiklankan produknya di media massa, 
serta menjadi masukan bagi pemerintah dalam pengawasan media massa berupa 
kegiatan personal selling. 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Personal Selling 
Pada dasarnya, untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan 
yang sudah menjadi pelanggan dan mencari pelanggan baru sehingga dapat 
memperluas pangsa pasar, perlu diperhatikan dalam mengelola pelanggan yaitu 
melakukan komunikasi pemasaran. Salah satu bentuk kegiatan komunikasi pemasaran 
yang banyak digunakan oleh individu atau perusahaan adalah personal selling karena 
dianggap memiliki kemampuan dalam menyampaikan pesan secara langsung. 
1. Definisi personal selling 
Personal selling adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk 
berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya, personal selling 
merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual 
dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja 
berkomunikasi langsung dengan konsumen potensial, personal selling mempunyai 
kelebihan dibandingkan dengan alat promosi lain. 
Menurut Philip Kothler dan Gary Amstrong pengertian personal selling 
adalah: “personal selling is a personal presentation by the firm sales force for the 
purpose of making sales and building customer relationship.9 
Artinya personal selling adalah suatu penyajian secara tatap muka yang dilakukan 
oleh wiraniaga dalam rangka penjualan dan membina hubungan dengan pelanggan. 
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Peran yang bisa dimainkan oleh personal selling dalam strategi pemasaran 
perusahaan adalah sebagai berikut:10 
• Menyampaikan pesan yang kompleks pada konsumen potensial mengenai 
kebijakan dan produk perusahaan. 
• Mengadaptasi penawaran dan atau daya tarik promosional produk untuk 
kebutuhan yang unik dan konsumen yang spesifik. 
• Membujuk konsumen bahwa produk atau jasa perusahaan lebih baik atau 
setidak-tidaknya mempunyai sisi-sisi positif yang lebih dibandingkan dengan 
produk pesaing. 
Personal selling mempunyai karakteristik yang sangat berbeda dengan alat 
promosi lainnya. Perbedaan karakteristik itu menyebabkan Personal selling 
mempunyai keunggulan-keunggulan tertentu dengan alat promosi lainnya. 
Keunggulan lain yang menonjol adalah personal selling melibatkan komunikasi 
langsung dengan konsumen potensial (face to face). Pesan Personal selling lebih bisa 
membujuk daripada periklanan atau publisitas di media massa. Selain itu proses 
komunikasi face to face menjadikan konsumen potensial harus memperhatikan pesan 
yang disampaikan oleh tenaga penjualan.  
Bagi tenaga penjualan yang berkomunikasi dengan satu konsumen potensial 
pada satu waktu, dapat merancang pesan secara berbeda pada setiap konsumen 
potensial yang didatanginya. Dalam personal selling, proses alur komunikasi terjadi 
dua arah, sehingga konsumen secara langsung bisa bertanya mengenai produk kepada 
tenaga penjualan. Oleh karena itu, tenaga penjual juga bisa menerima umpan balik 
                                                          
10Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya, 2003), h.311. 
 
 
secara langsung dari konsumen potensial dalam bentuk keberatan, pertanyaan, atau 
komunikasi nonverbal seperti angkat bahu dan menguap. 
Keunggulan lainnya yaitu tenaga penjual dapat menyampaikan pesan yang 
kompleks mengenai karakteristik produk, yang tidak mungkin disampaikan dalam 
iklan di media elektronik dan media cetak. Petugas penjualan dapat 
mendemonstrasikan produk atau menggunakan tampilan audiovisual untuk 
memperoleh perhatian penuh dari konsumen potensial. 
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa kegiatan personal 
selling harus bisa memberikan pelayanan dan kesan yang baik kepada konsumen agar 
bisa mempengaruhi keputusan pembeliannnya untuk membeli produk yang 
ditawarkan. Sebagai firman Allah swt. dalam ayat QS Ali-Imran /3: 159. 
 َظيِلَغ اًَّظف َتنُك َْولَو ْمَُهل َتنِل ِ َّللَّٱ َن ِ م ٍةَمْحَر اَِمَبف ْمُهْنَع ُفْعٱَف َكِلْوَح ْنِم ۟او ُّضَفَنلَ ِبْلَقْلٱ
 ِ كََوتُمْلٱ ُّبُِحي َ َّللَّٱ َّنِإ ِ َّللَّٱ َىلَع ْلَّكََوتَف َتْمَزَع َاِذإَف ِرَْمْلْٱ ىِف ْمُهْرِواَشَو ْمَُهل ْرِفَْغتْسٱَونيِل ََ  
Terjemahannya: 
Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah-lembut terhadap 
mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 
menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka 
dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 
bertawakkal kepada-Nya.11 
Ayat di atas menjelaskan bahwa setiap manusia dituntun untuk bersikap lemah 
lembut agar orang lain merasakan kenyamanan. Apabila personal selling tidak 
memberikan layanan yang baik kepada konsumen maka konsumen memilih untuk 
pindah ke perusahaan lain. 
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2. Langkah-Langkah dalam Proses Personal selling 
Personal selling merupakan proses penjualan yang harus direncanakan secara 
matang. Siapa saja yang dikunjungi, wilayah mana, waktunya kapan dan lain 
sebagainya merupakan faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam 
merencanakan personal selling. Jangan sampai terjadi kesalahan dalam 
penerapannya, kalau terjadi seperti ini maka penjualan tatap muka tidak akan 
menghasilkan apa-apa, kecuali kerugian karena biaya yang dikeluarkan tidak 
menimbulkan arus kas masuk (cash inflow).  
Oleh karena itu, personal selling memerlukan perencanaan yang matang dan 
proses yang bertahap. Berikut ini adalah tahap-tahap proses personal selling menurut 
Churchill, Ford dan Walker, yaitu: prospect for customers (mencari pelanggan), 
opening the  relationship (membuka hubungan), qualifying the prospect (memenuhi 
syarat prospek), presenting the sales message (mempresentasikan pesan penjualan), 
closing the sale (menutup penjualan), servicing the account (memberikan 
pelayanan).12 
a. Prospect for customers (Mencari pelanggan) 
Dalam banyak tipe penjualan, prospect for customers adalah sangat penting. 
Hal ini juga menjadi aspek yang sering mematahkan semangat dalam proses personal 
selling. Usaha melakukan prospek terhadap calon konsumen sering kali mengalami 
hambatan berupa penolakan. 
Untuk barang-barang konsumsi, melakukan prospek konsumen berarti 
berangkat dari rumah ke rumah sambil membawa barang yang dijual. Dalam banyak 
kasus, tenaga penjual tidak mendefinisikan pasar sasaran secara jelas. Bagi tenaga 
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penjualan seperti itu, lebih menyukai sistem wilayah yang bisa dijangkau dalam satu 
rute perjalanan. Cara seperti ini bisa dikatakan menembak tanpa membidik, apalagi 
dalam menentukan wilayah yang akan dikunjungi tidak diawali dengan perencanaan 
yang jelas. Tenaga penjual menggunakan berbagai informasi yang banyak tapi tidak 
melakukan identifikasi yang sempit terhadap pasar sasaran yang dituju. Data-data 
diperoleh melalui buku telepon, daftar pelanggan, direktori industri atau organisasi.13 
Apabila tenaga penjualan ingin melakukan identifikasi pasar sasaran secara 
lebih sempit, tenaga penjual harus pandai mengolah data tersebut. Dengan identifikasi 
pasar sasaran yang sempit, berarti tenaga penjualan melakukan bidikan, sehingga 
dapat meminimalisir kemungkinan kesalahan atau kegagalan dalam proses penjualan. 
b. Opening the relationship (Membuka hubungan) 
Dalam pendekatan awal terhadap konsumen prospektif, tenaga penjualan 
seharusnya mencoba untuk menekankan pada dua hal berikut: (1) menentukan siapa 
dalam organisasi yang didatangi mempunyai pengaruh dan otoritas untuk melakukan 
pembelian produk, dan (2) memperoleh cukup perhatian dalam perusahaan untuk 
memperoleh informasi yang diperlukan pada kualifikasi prospek. Memperkirakan 
calon konsumen yang didatangi memenuhi kualifikasi sebagai calon konsumen yang 
benar-benar membeli.  
Hal ini perlu dilakukan karena dalam sebuah organisasi, sering dibedakan 
siapa yang melakukan eksekusi pembelian dan yang memutuskan untuk melakukan 
pembelian. Pendekatan terhadap dua pihak ini penting sekali, jika proses penjualan 
tatap muka ingin berhasil. Jadi, tenaga penjualan penting untuk mengetahui pembuat 
keputusan kunci, keinginan-keinginan perusahaan, dan pengaruh relatif perusahaan. 
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Ketika produk yang ditawarkan adalah produk yang tidak mahal dan rutin dibeli oleh 
konsumen, tenaga penjualan mungkin perlu melakukan pendekatan kepada bagian 
pembelian. Tetapi untuk produk-produk yang “big ticket”, tenaga penjualan mungkin 
lebih penting untuk berusaha melakukan kontak dengan influencer dan pengambil 
keputusan.14 
c. Qualifying the prospect (Memenuhi syarat prospek) 
Sebelum tenaga penjualan berusaha membuat janji untuk presentasi penjualan, 
tenaga penjual seharusnya menentukan apakah kualifikasi konsumen prospektif 
bernilai sebagai konsumen potensial atau tidak. Jika tidak memenuhi kualifikasi 
sebagai konsumen potensial yang bernilai, tenaga penjual bisa mengeluarkan waktu 
untuk konsumen prospektif lainnya yang benar-benar diperkirakan bernilai. 
Qualifying the prospect meliputi proses penemuan jawaban atas tiga pertanyaan 
penting berikut ini: 
1) Apakah konsumen prospektif mempunyai kebutuhan atas produk dan jasa yang 
akan saya tawarkan? 
2) Dapatkah saya membuat orang yang bertanggung jawab pada pembelian peduli 
pada kebutuhan, sehingga saya dapat membuat penjualan? 
3) Apakah penjualan yang saya lakukan menghasilkan keuntungan bagi 
perusahaan? 
Untuk menjawab pertanyaan di atas, tenaga penjualan harus mengumpulkan 
informasi mengenai konsumen prospektif. Informasi lain juga perlu dikumpulkan 
seperti siapa penyalur yang sekarang melayani konsumen prospektif dan apakah ada 
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hubungan khusus dengan perusahaan yang menjadi penyalur tersebut sehingga sulit 
bagi konsumen prospektif untuk mengganti penyalur.15 
d. Presenting the sales message (Mempresentasikan pesan penjualan) 
Presentasi adalah inti dari proses penjualan. Tenaga penjualan mengantarkan 
informasi mengenai produk atau jasa dan berusaha membujuk konsumen prospektif 
untuk menjadi konsumen. Membuat presentasi yang baik secara nyata menjadi aspek 
kritis pekerjaan penjualan. Tetapi  banyak tenaga penjualan tidak melakukan aktivitas 
ini dengan sangat baik. Penelitian yang dilakukan oleh Milt Grassell, terhadap 70 
pembelian eksekutif, ada sepuluh komplain tertinggi terhadap proses presentasi 
tenaga penjualan, dan 5 urutan pertama adalah sebagai berikut: (1) Menjatuhkan 
pesaing, (2) Menjadi terlalu agresif atau kasar, (3) Tidak mempunyai pengetahuan 
yang cukup atas produk atau jasa pesaing, (4) Tidak mempunyai pengetahuan yang 
cukup mengenai organisasi atau bisnis perusahaan yang didatangi untuk presentasi, 
(5) Menyampaikan presentasi yang buruk. 
Cara terbaik untuk meyampaikan konsumen prospektif bahwa produk yang 
dijual mempunyai keunggulan adalah dengan demonstrasi. Hal ini bisa berhasil jika 
secara teknis produk yang dijual rumit dan kompleks. Dua aturan yang seharusnya 
diikuti dalam mempersiapkan demonstrasi produk adalah demonstrasi seharusnya 
dilatih terlebih dahulu, untuk mengurangi kemungkinan kesalahan sekecil mungkin, 
dan demonstrasi seharusnya didesain untuk memberikan pengalaman kepada 
konsumen prospektif.16 
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e. Closing the sales (Menutup penjualan) 
Closing merupakan perolehan kesepakatan akhir untuk pembelian. Seluruh 
usaha petugas penjualan menjadi sia-sia, jika tidak ada konsumen prospektif yang 
melakukan tindakan pembelian. Sering kali tenaga penjual berupaya agar proses 
pembelian terjadi dengan menyampaikan kalimat “Bolehkah saya menuliskan 
pesanan untuk anda? Atau kapan anda ingin dikirim barangnya?" Kalimat seperti itu 
merupakan taktik yang sering dipakai oleh tenaga yang berusaha agar konsumen 
memutuskan pembelian.17 
f. Servicing the account (Memberikan pelayanan) 
Tugas tenaga penjualan belum selesai ketika keputusan pembelian dilakukan 
oleh konsumen. Banyak jenis pelayanan dan bantuan yang harus diberikan setelah 
penjualan kepada konsumen agar konsumen puas dan melakukan tindakan pembelian 
ulang. Sayangnya, pada tahap ini sering kali tenaga penjual tidak bekerja secara baik. 
Tenaga penjual seharusnya menindaklanjuti masing-masing penjualan untuk 
meyakinkan tidak ada masalah dalam jadwal pengiriman barang, kualitas barang, atau 
tagihan konsumen. Bahkan tenaga penjual sering sekali memainkan peranan penting 
dalam proses instalasi peralatan. Dalam banyak kasus, tenaga penjualan harus bekerja 
secara erat dengan bagian lain untuk menjamin konsumen tetap tertarik dan tidak ada 
ketidakpuasan dari konsumen. 
Dari beberapa uraian di atas terkait alur dari proses Personal selling, agar 
lebih jelasnya perhatikan gambar berikut: 
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Sumber: Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, 2003.18 
 
3. Personal selling dalam Perspektif Islam 
Personal selling merupakan suatu kegiatan pemasaran antara kedua belah 
pihak (penjual dan pembeli) yang pada akhirnya terjadi pertukaran produk ataupun 
jasa. Dalam keadaan persaingan yang ketat memperebutkan perhatian konsumen, 
tentunya menjadikan sebuah perusahaan untuk melakukan dan menggunakan 
berbagai cara dalam berpromosi untuk menarik perhatian konsumen atau nasabah. 
Di dalam Islam dilarang keras melakukan pemasaran yang tidak sesuai dengan 
syariat islam. Personal selling dalam Islam adalah kegiatan promosi yang dilakukan 
secara tatap muka dengan etika-etika yang tidak menentang syariat islam. Adapun 
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etika yang harus dilakukan personal selling dalam meraih nasabahnya yang sesuai 
dengan ajaran Islam sebagai berikut: 
a. Menghindari Janji atau Sumpah Palsu 
Personal selling dalam melakukan promosi janganlah mudah mengucapkan 
janji-janji yang sekiranya janji tersebut tidak bisa ditepati yang pada akhirnya hanya 
perkataan dusta saja. Sebagaimana larangan dusta dalam al-Qur’an surat Al-
Hajj/22:30 berbunyi: 
 ِرو ُّزلا َلْوَق اُوبَِنتْجاَو...... 
Terjemahnya: 
Dan jauhilah olehmu berhala-berhala yang najis itu dan jauhilah perkataan-perkataan 
dusta.19 
Membangun kepercayaan dengan pemasaran yang membuai konsumen 
dengan jutaan janji dan sumpah palsu adalah awal dari mala petaka, menghilangkan 
kepercayaan, dan menuai kehancuran. 
b. Berpromosi dengan Simpatik 
Dalam hal ini personal selling harus melakukan kegiatan promosi dengan 
simpatik. Dalam Islam anjuran untuk berpromosi simpatik ini ada dalam surat 
Taahaa/20:44 sebagai berikut: 
 ُهَّلََعل اانِ يَل الاْوَق ُهَل َلاُوقَف   ىَشْخَي َْوأ ُرََّكَذَتي  
 
 
                                                          
19Departemen Agama RI, Al-Jumanatul Ali Al-Qur’an dan Terjemahannya (CV Penerbit J-
ART, 2007), h. 335. 
 
 
Terjemahnya: 
Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-kata yang lemah lembut, 
mudah-mudahan ia ingat atau takut.20 
Berpromosi dengan simpatik yaitu berbicara dengan lembut, bersikap baik, 
tidak menjelek-jelekkan produk lain, tidak menjadi aktor aurat, dan tidak 
menipu/bohong untuk meningkatkan transaksi. 
c. Membangun Kepercayaan 
Dalam hal ini personal selling dalam berkomunikasi tidak berbohong, tidak 
menipu, tidak mengada-ada fakta, tidak berkhianat, serta tidak pernah mengingkari 
janji merupakan bentuk perbuatan yang dianjurkan oleh agama Islam untuk 
membangun kepercayaan orang lain. 
Seorang personal selling yang jujur mendapatkan kepercayaan dari para 
pelanggannya. Sikap jujur adalah kunci utama dari kepercayaan pelanggan, 
kepercayaan bukan sesuatu yang diciptakan, tetapi kepercayaan adalah sesuatu yang 
dilahirkan, oleh karena itu petugas penjualan harus membangun kepercayaan dan 
kejujuran, cara ini membentuk long tern customer loyality. Banyak pelanggan saat ini 
tidak hanya sekedar mencari sebuah produk jasa atau produk barang berkualitas 
tinggi, tetapi pelanggan juga membutuhkan nilai tambah secara emosional. Sikap 
jujur adalah inti dari nilai tambah dan sentuhan emosional yang ditawarkan, sebaik 
apapun value yang dicoba untuk ditawarkan pada pelanggan (aktual maupun 
potensial), apabila tidak ada nilai kejujuran di dalamnya, maka tawaran itu sia-sia. 
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4. Personal selling Media penyiaran 
Personal selling media penyiaran yaitu suatu bentuk komunikasi langsung 
antara media penyiaran yang biasanya diwakili oleh seorang tenaga penjualan/ 
pemasaran atau dalam  media penyiaran disebut sebagai marketer bersangkutan 
dengan calon pemasang iklan atau sponsor (person to person communication). Dalam 
hal ini, tenaga penjual berupaya untuk membantu atau membujuk kepada calon 
pemasang iklan untuk membeli slot iklan pada program yang ditawarkan. 
Tidak seperti iklan, personal selling melibatkan kontak langsung antara 
tenaga penjual dan pembeli slot iklan. Melalui interaksi secara langsung ini, maka 
pihak tenaga penjual dapat melihat dan mendengarkan tanggapan atau respons 
pemasang iklan. Dalam hal ini, tenaga pemasaran dapat langsung memodifikasi 
informasi yang harus disampaikannya setelah menerima tanggapan dari calon 
pemasang iklan. 
Komunikasi yang bersifat individual dan personal dalam personal selling ini 
memungkinkan pihak penjual menyesuaikan pesan berdasarkan kebutuhan khusus 
atau situasi khusus calon pemasang iklan atau perusahaan sponsor. Personal selling 
memungkinkan terjadinya umpan balik secara langsung dan lebih tepat karena 
dampaknya dari presentasi penjualan yang dilakukan dapat dinilai dari reaksi calon 
pemasang iklan atau perusahaan sponsor. Jika umpan balik yang terjadi dinilai kurang 
baik, maka penjual dapat memodifikasi pesan-pesannya.21 Personal selling juga dapat 
ditujukan kepada calon pembeli yang dinilai paling potensial dan paling prospektif 
untuk menjadi pelanggan di masa depan. 
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B. Media Pertelevisian 
Media massa adalah alat yang digunakan dalam penyampaian pesan dari 
sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-alat komunikasi 
mekanis seperti surat kabar, film, radio, dan televisi.22 Atau dengan kata lain media 
massa adalah sarana komunikasi massa yang proses penyampaian pesan, gagasan, 
atau informasi kepada orang banyak (publik) secara serentak. Saat ini, dengan 
berkembang pesatnya media massa yang berbanding lurus dengan kebutuhan 
masyarakat terhadap informasi, menjadikan media pertelevisian sebagai jembatan 
informasi yang paling banyak digunakan oleh publik tanpa mengenal  letak geografis, 
umur dan gender. 
1. Sejarah Pertelevisian di Indonesia 
Usulan untuk memperkenalkan televisi muncul jauh di tahun 1953, dari 
sebuah bagian di Departemen Penerangan oleh perusahaan-perusahaan AS, Inggris, 
Jepang, yang berlomba-lomba menjual hardware-nya. Menjelang Asian Games ke-4 
di Jakarta pada tahun 1962, Soekarno dan kabinet akhirnya yakin televisi dibutuhkan, 
dengan alasan reputasi internasional Indonesia tergantung pada Pekan Olahraga yang 
disiarkan, terutama ke Jepang (yang telah memiliki televisi sejak awal 1950-an). 
Pemerintah Indonesia memutuskan untuk memasukkan proyek media massa 
televisi ke dalam proyek pembangunan Asian Games IV di bawah koordinasi urusan 
proyek Asean Games IV. Tanggal 25 Juli 1961, Menteri Penerangan mengeluarkan 
SK Menpen No. 20 SK/M/1961 tentang pembentukan Panitia Persiapan Televisi 
(P2T). Satu tahun sebelum SK Menpen tersebut, sebenarnya telah ada ketetapan 
MPRS No.II/MPRS /1960, yang dalam Bab I lampiran A dinyatakan pentingnya 
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pembangunan siaran televisi untuk kepentingan pendidikan nasional (Dirjen RTF, 
1995:88). 
Pada 23 Oktober 1961. Presiden Soekarno yang sedang berada di Wina 
mengirimkan teleks kepada Menpen Maladi untuk segera menyiapkan proyek televisi 
(saat itu waktu persiapan hanya tinggal 10 bulan) dengan agenda utama: (1) 
membangun studio di eks AKPEN di Senayan (TVRI sekarang); (2) membangun dua 
pemancar: 100 watt dan 10 Kw dengan tower 80 meter; dan (3) mempersiapkan 
software (program) serta tenaga. 
Siaran televisi dimulai dengan bantuan ahli dan perawatan Jepang serta 
daripada ahli Inggris, di bawah Organizing Committee Asian Games ke-4, tanggal 17 
Agustus 1962, TVRI mulai mengadakan siaran percobaan dengan acara HUT 
Proklamasi Kemerdekaan Indonesia XVII dari halaman Istana Merdeka Jakarta, 
dengan pemancar cadangan berkekuatan 100 watt. Tanggal 24 Agustus 1962, TVRI 
mengudara untuk pertama kalinya dengan acara siaran langsung upacara pembukaan 
Asian Cames IV dari stadion utama Gelora Bung Karno. Indonesia menjadi Negara 
keempat di Asia yang memiliki siaran televisi, setelah Jepang, Filipina dan Thailand 
(Panjaitan, 1999: 3). 
Untuk melaksanakan misi TVRI, Presiden Soekarno mengeluarkan Keppres 
No. 218 Tahun 1963 tentang Pemungutan Sumbangan Iuran untuk Membantu 
Pembayaran yayasan TVRI sebagai pelengkap Keppres No 215 Tahun 1963. Dengan 
ketentuan ini, setiap pemilik pesawat televisi di seluruh wilayah Indonesia wajib 
mendaftarkan pesawatnya di kantor TVRI Kompleks Gelora Bung Karno, sebesar 
Rp.300,- tiap pesawat. Sedangkan untuk pesawat penerima televisi yang digunakan 
oleh dan untuk instansi yang berwenang menyelenggarakan siaran televisi atau 
 
 
menyediakan umum serta pesawat televisi yang merupakan barang dagangan, tidak 
terkena wajib iuran tersebut. 
Pemerintah lalu mengeluarkan Keputusan Menteri Penerangan No. 
121/Kep/Menpen/1969 yang mengatakan bahwa apabila terjadi pelanggaran terhadap 
terhadap ketentuan iuran, pesawat televisi dikenai denda sebesar 25% dari total iuran 
yang harus dibayar. Apabila terjadi penunggakan selama tiga bulan secara berturut-
turut maka pesawat televisi disegel, atau bahkan pesawat televisi dapat disita pihak 
berwenang. 
2. Perkembangan Stasiun Televisi Swasta 
Seiring dengan kemajuan demokrasi dan kebebasan untuk berekspresi, pada 
tahun 1989 pemerintah mulai membuka kran ijin untuk didirikannya televisi swasta 
yaitu RCTI, SCTV, ANTV, TPI dan INDOSIAR pada akhir tahun 1980`an dan awal 
tahun 1990an. Penyelenggaran penyiaran khususnya televisi di Indonesia telah 
mengalami perkembangan yang sangat pesat semenjak akhir tahun 1980-an 
Di awal tahun 2000, industri stasiun televisi di Indonesia menjadi semakin 
berkembang dengan munculnya stasiun-stasiun televisi baru seperti: TransTV, 
LaTivi, TV7, MetroTV, dan Global TV. Dewasa ini jumlah lembaga penyiaran 
nasional (“free-to-air“) yang berlokasi di Jakarta ada 11 buah (termasuk lembaga 
penyiaran TV publik yaitu TVRI). Jumlah ini nampaknya adalah merupakan yang 
terbesar di negara-negara di seluruh dunia. Disamping lembaga penyiaran nasional 
yang berlokasi di Jakarta juga terlihat terdapat perkembangan berupa yang pesat dari 
lembaga penyaiaran lokal di daerah dan di Jakarta. 
Bila ditinjau dari berbagai aspek dalam pemberian perizinan yang mana saat 
ini tumbuh juga stasiun penyiaran TV lokal berdasarkan izin dengan perizinan dari 
 
 
PEMDA setempat (baik di DKI maupun di luar DKI), terlihat bahwa pemberian izin 
belum didasarkan pada suatu kebijakan berupa peraturan-perundangan yang 
didasarkan pada suatu prinsip bahwa penyiaran televisi mempunyai kemampuan 
untuk mempengaruhi pendapat dan perilaku masyrarakat dan bahwa penyiaran 
televisi menggunakan frekuensi yang merupakan ranah publik sehingga harus 
digunakan sebaik-baiknya untuk mensejahterakan masyarakat dan bangsa baik lahir 
dan batin (butir 3 dan 4 konsiderans Menimbang UU Penyiaran No. 32 Tahun 2002). 
Media pertelevisian yang dijadikan ajang bisnis yang menarik. 
bahkan kini ada TV berlangganan lewat Indovision. Seluruh stasiun televisi ini hadir 
tanpa dan sebelum ada undang-undang yang khusus mengaturnya. Berbeda dengan 
TV terrestrial, TV berlangganan di Indonesia memiliki ciri perkembangan yang lebih 
unik. Sejak 14 Maret 1995, media pertelevisia memasuki era berlangganan. Ini terjadi 
melalui ''perkawinan'' antara Indovision (PT Malicak) dengan Star TV. 
Perkawinan itu membuahkan hasil bahwa siaran yang dipancarkan dari Hong 
Kong dapat ditangkap di Indonesia melalui satelit dengan sistem berlangganan. Star 
TV menyediakan programnya, sedang Indovision menjualnya di Indonesia. Sekali 
pun regulasi secara nasional tentang bisnis yang demikian belum ada, namun 
pemerintah tidak menaruh keberatan atas kerja sama itu. Sehingga sejak saat itu, 
pelanggan di Indonesia baik di rumah, apartemen, maupun dari kamar hotel bisa 
menikmati beragam tayangan sesuai kebutuhan.23 
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C. Periklanan 
Periklanan merupakan salah satu alat yang paling umum digunakan 
perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasif kepada konsumen. Tanpa iklan 
para produsen dan distributor tidak dapat menjual produknya, sedangkan disisi lain 
para konsumen tidak memiliki informasi yang memadai mengenai produk barang dan 
jasa yang tersedia di pasar. Apabila hal itu terjadi maka industri dan perekonomian 
modern pasti lumpuh. Apabila sebuah perusahaan ingin mempertahankan tingkat 
keuntungannya, maka perusahaan harus melangsungkan kegiatan periklanan secara 
memadai dan terus-menerus. 
1. Definisi Iklan 
Menurut Ralph S. Alexander dalam bukunya Marketing definition, iklan atau 
advertising dapat didefinisikan sebagai “any paid form of nonperosnal 
communication about an organization, product, service, or idea by an identified 
sponsor” yang berarti setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu 
organisasi, produk, jasa, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui. 
Adapun maksud ‘dibayar’ pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa 
ruang atau waktu bagi suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Sedangkan 
maksud kata ‘nonpersonal’ berarti suatu iklan melibatkan media massa (TV, radio, 
majalah, koran) yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok 
individu pada saat bersamaan. Dengan demikian, sifat nonpersonal iklan berarti pada 
umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan balik yang segera 
dari penerima pesan.24 
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Berdasarkan pendapat diatas, maka dapat disimpulkan bahwa iklan  
merupakan suatu bentuk komunikasi massa; radio, surat kabar, majalah, dan 
sebagainya sehingga advertising mempunyai sifat nonpersonal dan merupakan suatu 
alat untuk mempromosikan produk atau jasa tanpa mengadakan kontak langsung serta 
si pemasang iklan harus membayar dengan tarif tertentu yang berlaku. 
Masyarakat perlu diberitahu pihak (sponsor) yang bertindak melalui media 
iklan tersebut. Dalam hal ini pihak sponsor membayar kepada media yang 
membawakan berita itu. Kegiatan periklanan ini adalah suatu alat untuk membuka 
komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan penjual dan 
pembeli dapat terpenuhi dalam cara yang efisien dan efektif, dalam hal ini 
komunikasi dapat menunjukkan cara-cara untuk mengadakan pertukaran yang saling 
memuaskan. 
2. Perkembangan iklan di Indonesia 
Perkembangan iklan di Indonesia mengikuti model sejarah perkembangan 
iklan pada umumnya, yaitu seirama dengan perkembangan media massa. Awalnya 
masyarakat hanya mengenal iklan modern dari surat kabar, karena masyarakat baru 
mengenal surat kabar, kemudian saat masyarakat Indonesia mengenal media radio, 
maka lahir iklan radio, dan kemudian di saat masyarakat mengenal televisi, maka 
lahirlah iklan televisi. 
Selain iklan media massa, juga berkembang iklan lain seperti kebiasaan 
masyarakat menggunakan iklan media luar ruang, seperti spanduk, banner, baliho, 
pamflet, dan sebagainya yang begitu banyak jenisnya bermunculan di masyarakat. 
Akhir-akhir ini iklan semakin tidak dapat dibatasi penyebarannya, karena 
begitu luas jangkauan suatu media. Contohnya, kebiasaan masyarakat menggunakan 
 
 
internet untuk media periklanan. Melalui internet ini seseorang atau perusahaan dapat 
beriklan tanpa dibatasi wilayah oleh negara atau bangsa.  
Begitu pesatnya perkembangan dunia periklanan di masyarakat memunculkan 
berbagai institusi yang secara spesifik menangani periklanan ini. Seperti lahirnya 
perusahaan advertising dengan berbagai fungsi. Begitu kompleksnya aktivitas 
individu dan urusan-urusan perusahaan, serta kompleksnya dunia periklanan 
menyebabkan seseorang mengalami kesulitan menangani sendiri kebutuhan 
periklanan, Karena itu munculnya institusi advertising sebagai institusi yang secara 
profesional menangani periklanan institusi ini lebih dikenal dengan biro iklan. 
Asosiasi Agen Periklanan Amerika mendefinisikan agen periklanan sebagai 
sebuah organisasi independen terdiri dari orang-orang kreatif dan pebisnis yang 
memiliki spesialisasi dalam mengembangkan dan menyiapkan rencana-rencana 
periklanan, iklan, dan piranti promosi lain. Agen memesan ruang dan waktu 
periklanan berbagai media atas nama klien-kliennya guna mendapatkan konsumen 
pembeli barang atau jasa para klien.25 
3. Jenis-jenis iklan 
Pengelola pemasaran suatu perusahaan beriklan dalam berbagai tingkatan atau 
level. Misalnya, iklan level nasional atau lokal/retail dengan target yaitu masyarakat 
konsumen secara umum, atau iklan untuk level industri atau disebut juga dengan 
business-to-business advertising atau professional advertising dan trade advertising 
                                                          
25Frederick R. Gamble, What Advertising Agencies Are- What They Do and How They Do It, 
Seventh Edition (New York: American Association of Advertising Agencies, 1970), h. 44. Dikutip 
dalam Monle Lee and Carla Johnson, Principles of Advertising: A Global Perspective, terj. Haris 
Munandar dan Dudi Priatna, Prinsip-prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif Global, Edisi I (Cet: 
II, Jakarta: Kencana, 2007), h. 71. 
 
 
yang ditujukan untuk konsumen industri, perusahaan, atau profesional. Untuk lebih 
jelasnya, tipe atau jenis iklan dapat diuraikan sebagai berikut:26 
a. Iklan Nasional 
Pemasang iklan adalah perusahaan besar dengan produk yang tersebar secara 
nasional atau di sebagian besar wilayah suatu negara. Sebagian besar ikln nasional 
pada umumnya muncul pada jam tayang utama (prime time) di televisi yang memiliki 
jaringan siaran secara nasional dan juga pada berbagai media besar nasional serta 
media-media lainnya. Tujuan dari pemasangan iklan berskala nasional ini adalah 
untuk menginformasikan atau mengingatkan konsumen kepada perusahaan atau 
merek yang diiklankan beserta berbagai fitur atau kelengkapan yang dimiliki dan juga 
keuntungan, manfaat, penggunaan, serta menciptakan atau memperkuat citra produk 
bersangkutan sehingga konsumen cenderung membeli produk yang diiklankan itu. 
b. Iklan Lokal 
Pemasang iklan adalah perusahaan pengecer atau perusahaan dagang tingkat 
lokal. Iklan lokal bertujuan untuk mendorong konsumen untuk bebelanja pada toko-
toko tertentu atau menggunakan jasa lokal atau mengunjungi suatu tempat atau 
institusi tertentu. Iklan lokal cenderung untuk menekankan pada insentif tertentu, 
misalnya harga yang lebih murah, waktu operasi barang yang lebih lama, pelayanan 
khusus, suasana berbeda, gengsi, atau aneka jenis barang yang ditawarkan. Promosi 
yang dilakukan iklan lokal sering dalam bentuk aksi langsung (direct action 
advertising) yang dirancang untuk memperoleh penjualan secara cepat. 
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c. Iklan Primer dan Selektif 
Iklan primer atau disebut juga dengan primary demand advertising dirancang 
untuk mendorong permintaan terhadap suatu jenis produk tertentu atau keseluruhan 
industri. Pemasang iklan akan lebih fokus menggunakan iklan primer apabila, 
misalnya, merek produk jasa yang dihailkannya telah mendominasi pasar dan akan 
mendapatkan keuntungan paling besar jika permintaan terhadap jenis produk 
bersangkutan secara umum meningkat. Asosiasi perusahaan di bidang industri dan 
perdagangan kerap melakukan kampanye melalui iklan primer untuk mendorong 
peningkatan penjualan produk yang dihasilkan anggota asosiasi, misalnya asosiasi 
produsen susu berkampanye melalui iklan primer untuk meningkatkan minat 
masyarakat untuk minum susu. Perusahaan pemegang merek produk tertentu 
terkadang menggunakan iklan primer sebagai bagian dari strategi promosi untuk 
membantu suatu produk, khususnya jika produk itu masih baru dan manfaatnya masih 
belum diketahui masyarakat. Dengan demikian, iklan semacam ini bertujuan 
menjelaskan konsep dan manfaat suatu produk secara umum namum sekaligus 
mempromosikan merek produk bersangkutan.27 
Iklan selektif atau selective demand advertising memusatkan perhatian untuk 
menciptakan permintaan terhadap suatu merek tertentu. Kebanyakan iklan berbagai 
barang dan jasa yang muncul di media adalah bertujuan untuk mendorong permintaan 
secara selektif terhadap suatu merek barang atau jasa tertentu. Iklan selektif lebih 
menekankan pada alasan untuk membeli suatu merek produk tertentu. 
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4. Waktu Penayangan Iklan 
 Terdapat berbagai bentuk kesepakatan antara stasiun televisi dan pemasang 
iklan dalam menentukan suatu iklan dapat disiarkan. Waktu yang disediakan stasiun 
televisi untuk iklan disebut dengan ketersediaan (availabilities). Semakin lama waktu 
yang diperlukan pemasang iklan untuk menayangkan iklannya tentu saja akan 
semakin mahal biaya yang harus dibayar. Bentuk-bentuk kesepakatan yang dicapai 
antara stasiun televisi dengan pemasang iklan menentukan juga biaya iklan yang 
harus dibayar pemasang iklan. Beberapa bentuk kesepakatan itu antara lain:28 
a. Waktu tetap. Kesepakatan ini disebut juga dengan fixed time atau fixed-position. 
Ini adalah bentuk kesepakatan penemapatan iklan yang paling mahal (premium 
rate). Suatu iklan harus ditayangkan menurut waktu yang sudah ditentukan 
sesuai dengan perjanjian. Dalam hal ini, stasiun televisi tidak dapat 
memindahkan waktu penayangan suatu iklan dengan alasan apapun. 
b. Waktu Tertentu. Disebut juga dengan run of the schedule (ROS) ini adalah 
kesepakatan di mana waktu penayangan suatu iklan ditentukan oleh stasiun 
televisi dan bukan ditentukan oleh pemasang iklan. Pada kesepakatan ini pihak 
stasiun penyiaran menjanjikan kepada pemasang iklan untuk menayangkan 
iklannya di mana saja, namun dalam suatu periode waktu yang sudah ditentukan 
dalam kontrak. Stasiun akan menyiarkan iklan pada saat yang paling tepat (the 
best available time) dalam periode waktu tertentu. 
c. Preemptibility. Ini adalah bentuk kesepakatan di mana stasiun penyiaran 
menawarkan iklan dengan harga murah (discount rate) kepada pemasang iklan, 
namun dengan syarat iklan itu akan diganti dengan iklan lain yang bersedia 
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membayar dengan harga lebih mahal. Dengan demikian, kontrak dalam 
perjanjian ini mengatur hak stasiun penyiaran untuk membatalkan kontrak yang 
sudah dibuat jika memperoleh kontrak pemasang iklan lain yang lebih 
menguntungkan. Stasiun televisi menawarkan kesepakatan semacam ini dalam 
upaya mengoptimalkan penggunaan waktu iklan yang masih kosong atau yang 
belum terjual. Pemasang iklan yang dikenakan ketentuan preemptible membayar 
lebih murah daripada tarif standar namun ada kemungkinan iklannya tidak 
disiarkan jika ada pemasang iklan yang bersedia membayar iklannya dengan tarif 
normal. 
d. Paket iklan. Stasiun penyiaran biasanya memberikan tarif yang lebih murah 
kepada iklan yang ditayangkan berulang-ulang (frekuensi penayangan tinggi) 
daripada iklan yang disiarkan hanya beberapa kali saja. Dengan kata lain, stasiun 
televisi bersedia memberikan potongan harga kepada pemasang iklan yang 
menayangkan iklannya dalam satu paket yang terdiri atas beberapa kali 
penayangan. Iklan itu disiarkan dalam berbagai variasi waktu dalam satu hari 
siaran atau mungkin dalam beberapa hari atau beberapa minggu. 
e. Kesempatan pertama. Kesempatan pertama merupakan kesepakatan antara 
stasiun televisi dengan pemasang iklan untuk memberikan kesempatan terlebih 
dahulu kepada pemasang iklan yang menayangkan iklannya. Kesepakatan ini 
disebut juga dengan istilah Up front Sales.29 Stasiun televisi biasanya 
menghubungi pemasang iklan yang telah lama berhubungan baik dengan stasiun 
televisi bersangkutan sebelum menawarkan kesempatan yang sama kepada 
pemasang iklan lainnya. Pemasang iklan yang telah lama menjadi pelanggan 
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yang baik suatu stasiun televisi, biasanya mendapat pelayanan yang lebih baik 
daripada pemasang iklan baru. Setelah berbagai kesepakatan tersebut disetujui, 
maka iklan dapat ditempatkan pada jadwal siaran yang sudah ditentukan. 
Penempatan jadwal siaran ini merupakan tugas bagian traffic. Bagian ini 
bertanggung jawab untuk menayangkan suatu iklan secara tepat waktu. 
f. Kesepakatan Khusus. Kesepakatan ini mengatur tarif iklan berdasarkan jumlah 
audien yang mengikuti suatu program siaran. Pemasang iklan yang ingin 
menempatkan iklannya pada suatu program yang popular dengan jumlah audien 
yang besar biasanya harus membayar lebih mahal. Mekanisme ini disebut juga 
dengan Special Feature.30 Tarif yang dikenakan atas iklan yang disiarkan pada 
saat penayangan program popular bias meningkat jika jumlah audien bertambah 
secara signifikan. Peningkatan tarif bisa mencapai dua bahkan hampir tiga kali 
lipat dari kesepakatan awal. Perubahan biaya terjadi bahkan untuk iklan yang 
ditayangkan pada waktu yang sama dan pada program yang sama, jika jumlah 
audien yang mengikuti program itu meningkat drastis. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif. Penelitian ini 
merupakan tipe penelitian kualitatif yang menafsirkan dan menjabarkan mengenai 
suatu objek penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki.  
Kirk dan Miller yang dikutip oleh Lexy J. Moleong mendefinisikan bahwa 
penelitian kualitatif adalah tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan sosial yang secara 
fundamental tergantung kepada pengamatan manusia dalam kawasannya sendiri dan 
berhubungan dengan orang-orang tersebut dalam bahasanya dan dalam 
peristilahnya.31 Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan menjelaskan fenomena 
sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. Jika data yang terkumpul sudah 
mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang diteliti, maka tidak perlu mencari 
sampling lainnya.32  
Penelitian deskriptif berusaha menguraikan pemecahan masalah mengenai 
strategi personal selling yang ada berdasarkan data-data dan hasil observasi, peneliti 
juga menyajikan data, menganalisa dan menginterpretasikan. Peneliti bertindak 
sebagai pengamat. Peneliti hanya membuat kategori perilaku, mengamati gejala, dan 
mencatat dalam buku observasinya.33 Penelitian ini tidak berusaha mencari hubungan, 
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dan tidak menguji hipotesis, serta tidak terpaku pada teori. Telah menjadi pedoman 
bagi peneliti ketika melakukan suatu penelitian di lapangan. Dengan jenis penelitian 
kualitatif, peneliti mendeskripsikan mengenai strategi personal selling Celebes TV 
dalam meningkatkan jumlah iklan. 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian di atas meneliti tentang strategi personal selling Celebes TV dalam 
meningkatkan jumlah iklan, penelitian ini dilakukan di Menara Bosowa Lantai 15, 
Jalan Jenderal Sudirman No. 5 Makassar, Sulawesi Selatan, sebagai lokasi Celebes 
TV berkantor serta sesuai dengan data peneliti ketahui. Iklan adalah salah satu 
penyokong keuangan perusahaan sehingga Celebes TV masih mampu mengudara. 
Adapun waktu yang ditentukan peneliti untuk melakukan penelitian yang 
berjudul strategi Personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan yaitu 
pada 10 oktober sampai dengan 10 Desember 2017. 
 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan keilmuan yaitu ilmu komunikasi 
pemasaran. Personal selling sebagai komunikasi yaitu adanya proses penyampaian 
pesan baik verbal maupun nonverbal yang terjadi seperti membujuk, mempresentasi 
pesan dan menganalisa feedback calon pemasang iklan, dan personal selling sebagai 
kegiatan pemasaran yaitu adanya tujuan yang ingin diperoleh berupa keuntungan dari 
pemasang iklan sebagai konsumen kepada Celebes Tv sebagai produsen dengan 
menjual program acara sebagai produknya. 
Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahapan, tahap pertama 
adalah tahapan perubahan pengetahuan, dalam perubahan ini calon pemasang iklan 
mengetahui adanya keberadaan sebuah program acara, untuk apa program acara itu 
 
 
dibuat, dan tujukan kepada siapa, tahapan kedua adalah perubahan sikap dari calon 
pemasang iklan, yang ditentukan dalam 3 komponen yaitu cognition, affection, dan 
conation, tahapan terakhir adalah knowledge social, ketika pesan yang disampaikan 
telah mempengaruhi orang banyak. 
 
C. Sumber Data 
Dalam memperoleh data yang valid dan akurat. Penelitian ini menggunakan dua 
sumber data yakni sebagai berikut: 
1. Data primer:  Data yang dikumpulkan dari situasi aktual ketika peristiwa terjadi. 
Data primer merupakan sumber data yang diperoleh langsung dari sumber asli 
tanpa melalui media perantara. Data primer dapat berupa wawancara, hasil 
observasi, dokumentasi terhadap suatu benda, kejadian atau kegiatan, dan hasil 
pengujian. Dengan demikian, data dan informasi yang diperoleh adalah data yang 
validasinya dapat dipertanggung jawabkan. Untuk mendapatkan informasi atau 
data yang valid dari pertanyaan yang diberikan pada orang yang memiliki 
pengetahuan tentang kegiatan pemasaran personal selling, maka peneliti memilih 
beberapa informan sebagai berikut. Rini Rubiani sebagai manajer pemasaran dan 
penjualan, peneliti menganggap personal selling merupakan salah satu kegiatan 
pemasaran, maka manajer penjualan dan pemasaran adalah informan yang tepat 
dan telah memiliki kemampuan dalam meningkatkan jumlah pemasang iklan 
serta informan yang selanjutnya adalah Restu Satriana Montalili dan Sitti 
Jumriani sebagai tenaga penjual atau dalam pertelevisian disebut sebagai 
marketer yaitu sebagai individu yang turun ke lapangan untuk berinteraksi 
langsung dengan pemasang iklan. 
 
 
2. Data sekunder: Data yang dikumpulkan melalui sumber-sumber lain yang telah 
tersedia. Data sekunder biasanya digunakan sebagai pendukung data primer, oleh 
karena itu peneliti tidak dapat hanya menggunakan data primer sebagai satu-
satunya sumber informasi untuk menyelesaikan masalah penelitian. Data 
sekunder yang dibutuhkan bukan menekankan pada jumlah tetapi pada kualitas 
dan kesesuaian, oleh karena itu peneliti harus selektif dalam memilih dan 
menggunakannya. Data sekunder umumnya, berupa bukti, catatan atau laporan 
historis, arsip organisasi, informasi yang dipublikasikan atau tidak dipublikasikan 
dan tersedia dari dalam dan luar organisasi, analisis-analisis yang dibuat oleh 
para ahli, hasil survei terdahulu yang dipublikasikan atau tidak dipublikasikan, 
database yang ada dari penelitian terdahulu. 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Peneliti menggunakan metode pengumpulan data agar dalam proses penelitian 
dapat memberikan dan mempermudah proses pengumpulan data dengan baik dan 
relevan, metodenya yaitu: 
1. Wawancara (interview) 
Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
tanya jawab, baik menggunakan pedoman wawancara maupun daftar pertanyaan.34 
Dalam pengertian lain adalah bentuk komunikasi antara dua orang, melibatkan 
seseorang yang ingin memperoleh informasi dari seorang lainnya dengan mengajukan 
pertanyaan-pertanyaan berdasarkan tujuan tertentu. Penelitian ini sendiri dilakukan 
dengan cara mengadakan wawancara dengan informan yang mengetahui kegiatan 
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personal selling. Guna memberikan pembuktian yang terperinci agar yang dituliskan 
sesuai dengan akta yang terjadi di lapangan. Teknik wawancara ini juga sebagai 
acuan peneliti untuk mengetahui strategi personal selling yang diterapkan Celebes 
TV dalam meningkatkan jumlah iklan. Melalui wawancara peneliti menanyakan 
beberapa poin pertanyaan kepada informan terkait penelitian di atas. 
Beberapa tips yang dilakukan peneliti saat melakukan wawancara adalah 
dimulai dengan pertanyaan yang mudah, mulai dengan informasi fakta, serta 
menghindari pertanyaan yang berulang, dan tidak menanyakan pertanyaan pribadi 
sebelum building report, dalam wawancara peneliti mengulang kembali jawaban 
untuk klarifikasi agar data yang diterima sesuai dengan kebutuhan peneliti.35 
 
2. Observasi 
Teknik pengumpulan data dengan cara mengamati dan mencatat secara 
sistematis pada gejala-gejala yang diteliti peneliti.36 Teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan sengaja, sistematis mengenai kegiatan personal selling untuk 
kemudian dilakukan pencatatan. Peneliti langsung terjun ke lapangan menjadi 
partisipan (observer partisipative) untuk menemukan dan mendapatkan data yang 
berkaitan dengan fokus penelitian yaitu mengetahui strategi personal selling Celebes 
TV dalam meningkatkan jumlah iklan. Observasi merupakan salah satu teknik 
pengumpulan data yang tidak hanya mengukur sikap dari informan namun juga dapat 
digunakan untuk merekam berbagai fenomena yang terjadi. 
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3. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data dengan cara 
mengumpulkan data dari dokumen yang telah tersedia, dengan cara mencatat atau 
menyalin data tersebut.37 Maka penelitian yang berjudul strategi personal selling 
Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan ini, telah menganalisis dokumen-
dokumen terkait kegiatan pemasaran dan pertelevisian agar keseimbangan informasi 
didapatkan oleh peneliti untuk memudahkan menyusun laporan penelitian. 
 
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian merupakan alat bantu yang digunakan oleh peneliti 
dalam melaksanakan kegiatan penelitian untuk mengumpulkan, mengolah, 
menganalisa dan menyajikan informasi atau data. Peneliti menggunakan alat bantu di 
lapangan ketika melakukan observasi serta wawancara dengan pihak yang 
berhubungan langsung dengan masalah penelitian, serta ditunjang oleh alat-alat lain 
yang bisa membantu untuk memperoleh data yang valid. Alat yang dimaksud seperti 
alat perekam, baik itu visual maupun audio visual untuk merekam hasil wawancara 
dan alat dokumen lainnya agar data yang terkumpul lebih sistematis, mudah dan 
objektif. 
 
F. Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang 
diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi dengan cara 
mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjabarkan ke tiap unit, melakukan 
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sintesis, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting dan akan dipelajari, 
serta membuat kesimpulan, sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang 
lain. 
Dalam penelitian kualitatif, analisis data lebih difokuskan selama proses di 
lapangan bersamaan dengan pengumpulan data. Dalam kenyataannya analisis data 
kualitatif berlangsung selama proses pengumpulan data daripada setelah selesai 
pengumpulan data. Aktivitas dalam analisis data kualitatif ada tiga, yaitu tahap 
reduksi data, display data dan penarikan kesimpulan.38 
1. Reduksi Data 
Reduksi data merupakan proses berpikir sensitif yang memerlukan 
kecerdasan, keleluasaan, dan kedalaman wawasan yang tinggi untuk merangkum, 
memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, serta dicari 
tema dan polanya. Dengan dimikian data yang telah direduksi akan memberikan 
gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan 
pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya apabila diperlukan. Adapun data 
reduksi adalah hal yang berkaitan dengan informasi yang dibutuhkan peneliti, terkait 
strategi personal selling Celebes TV dalam meningkatkan jumlah iklan. 
2. Penyajian Data  
Setelah data direduksi, langkah selanjutnya adalah mendisplay atau 
menyajikan data. Dalam penelitian kualitatif, penyajian dilakukan dalam bentuk 
uraian singkat, bagan, hubungan antar-kategori, dan sejenisnya. Penyajian data dapat 
memudahkan peneliti untuk memahami hal-hal yang terjadi, dan merencanakan kerja 
selanjutnya berdasarkan yang telah dipahami dari data tersebut. Adapun data yang 
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disajikan adalah hasil penelitian tentang strategi personal selling Celebes TV dalam 
meningkatkan jumlah iklan. 
3. Penarikan kesimpulan 
Upaya penarikan kesimpulan atau verifikasi dilakukan peneliti secara terus-
menerus selama berada di lapangan. Dari permulaan pengumpulan data mulai 
mencatat keteraturan dalam pola-pola (dalam catatan teori) penjelasan-penjelasan, 
konfirmasi-konfirmasi yang mungkin alur sebab akibat dan proposal.39 
Langkah selanjutnya dalam menganalisis data kualitatif adalah penarikan 
kesimpulan dan verifikasi, setiap kesimpulan awal yang di kemukakan masih bersifat 
sementara dan akan berubah bila ditemukan bukti-bukti kuat yang mendukung pada 
tahap pengumpulan data berikutnya. Upaya penarikan kesimpulan yang dilakukan 
peneliti secara terus-menerus selama berada di lapangan setelah pengumpulan data, 
kesimpulan-kesimpulan tersebut kemudian diverifikasi selama penelitian berlangsung 
dengan cara memikir ulang dan meninjau kembali catatan lapangan sehingga 
terbentuk penegasan kesimpulan. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Celebes TV 
1. Sejarah 
Undang-undang nomor 32 tahun 2002 tentang penyiaran yang mulai 
diberlakukan akhir 2009 menandai dimulainya era baru dalam pertelevisian di 
Indonesia. Undang-undang yang didasari semangat otonomi daerah ini 
memungkinkan tumbuhnya stasiun televisi lokal di berbagai daerah, sehingga tercipta 
desentralisasi informasi di Indonesia, yang sebelumnya cenderung bersifat terpusat. 
Selain itu, salah satu tujuan penting yang ingin dicapai melalui undang-undang ini 
adalah terciptanya desentralisasi kepemilikan usaha penyiaran televisi, yang selama 
ini terkesan hanya terpusat pada sekelompok pengusaha di Jakarta. 
Di tengah konstelasi industri pertelevisian Indonesia yang penuh dinamika, 
PT. Sunu Network Broadcast membantu sebuah stasiun televisi lokal di Makassar, 
Sulawesi Selatan, dengan nama Celebes Tv merupakan suatu langkah yang tepat, 
mengingat Makassar dan Sulawesi Selatan merupakan kawasan yang dinamis, terus 
berkembang, dan diakui sebagai lokomotif pembangunan nasional kawasan Timur 
Indonesia.40 
Nama Celebes Tv yang biasa disingkat menjadi CTV dapat juga diartikan 
sebagai City Tv, sehingga Celebes Tv dapat dilihat sebagai stasiun televisi milik 
Sulawesi Selatan yang sekaligus milik kota Makassar sebagai ibukotanya. Dari 
pemahaman sebagai stasiun televisi milik Sulawesi Selatan, Celebes Tv mewakili 
masyarakat Sulawesi Selatan yang sejak ratusan tahun lalu memiliki dasar budaya 
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Gambar 4.1. Logo Celebes Tv 
dan nilai-nilai tradisional yang kokoh, mapan dan mengalir kuat dalam darah setiap 
warganya. 
Secara bersamaan, Celebes Tv adalah juga City Tv yang mewakili karakter 
kota metropolitan Makassar, yang kontemporer, dinamis, dan modern, yang terus 
membangun dan bergerak sesuai perkembangan zaman, yang terbuka bagi semua 
upaya yang menyangkut martabat warganya. Surat perizinan Celebes Tv dimasukkan 
sejarah tahun 2009, dan tahun 2010 Celebes Tv berhasil mengudara dengan jam 
siaran 5 jam, dan pada juli 2011 hingga saat ini mengudara dengan 15 jam siaran. 
Celebes Tv juga memanifestasikan makna ketangguhan, sehingga melahirkan 
jargon-jargon “Jong Celebes” atau “Saya Anak Celebes” yang berarti saya anak 
tangguh.41 Selain itu Celebes Tv juga hadir sebagai upaya untuk meningkatkan mutu 
siaran televisi lokal di Indonesia dengan membuat program-program alternatif yang 
sarat informasi dengan didukung teknologi pertelevisian yang paling mutakhir dan 
news room berstandar broadcast profesional. 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Company Profile Celebes Tv, 2017.42 
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2. Visi dan Misi 
a. Visi 
Visi Celebes Tv adalah menjadi lembaga penyiaran televisi yang inovatif dan 
dinamis yang mampu mengedepankan potensi daerah dan masyarakat Sulawesi 
Selatan, baik kepada masyarakatnya sendiri maupun seluruh Indonesia.43 
b. Misi 
Berdasarkan visi tersebut, maka Celebes Tv akan mencapai misi yaitu:44 
1) Mengembangkan kegiatan penyiaran televisi sebagai media berita dan 
informasi yang sehat, mendidik, dan membangun, yang dapat menjadi acuan 
gerak hidup masyarakat Sulawesi Selatan. Mengembangkan kegiatan penyiaran 
dengan kegiatan penyiaran dengan memberdayakan potensi generasi muda 
untuk lebih mengembangkan kreatifitas dan kemampuannya di bidang 
penyiaran sehingga terlibat aktif memberi kontribusi bagi daerah maupun 
tingkat nasional. 
2) Mendorong penguatan informasi bagi gagasan-gagasan lokal dan potensi 
potensi lokal guna memberdayakan masyarakat untuk daerahnya serta mencapai 
kesejahteraannya. 
3) Menjadi lembaga penyiaran unggulan dan kebanggaan semua lapisan 
masyarakat Sulawesi Selatan. 
3. Tugas Pokok dan Fungsi Celebes Tv 
Celebes Tv sebagai televisi berita pertama di Kota Makassar yang memenuhi 
kebutuhan informasi yang cepat, faktual, edukatif, dan berpengaruh, mengedepankan 
potensi daerah dengan segala aspek kehidupan yang tumbuh dan berkembang di 
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dalam masyarakat Sulawesi Selatan pada umumnya dan masyarakat Makassar pada 
khususnya. Program acara yang Celebes Tv berikan bertujuan membangkitkan 
motivasi dan memberi inspirasi  bagi pemirsa. 
Celebes Tv satu-satunya televisi lokal yang bekerjasama dengan stasiun 
televisi nasional Metro Tv sehingga dapat melakukan kerjasama siaran nasioanl baik 
langsung maupun program ready to air. Ikatan kerjasama yang sudah dijalin dengan 
Metro Tv adalah juga sebuah kekuatan yang dipastikan sangat mendukung Celebes 
Tv, baik dari segi komersial maupun citra yang dibentuk.45 
Selain itu, Celebes Tv juga menerapkan teknologi pertelevisian mutakhir, 
yang memungkinkan penayangan program-program yang secara teknis pasti bermutu, 
selain isi yang juga berkelas. Dengan spirit pemimpin perubahan, Celebes Tv menjadi 
lembaga penyiaran yang inovatif, kreatif dan dinamis sekaligus menjadi televisi 
kebanggaan Kota Makassar. 
4. Struktur Organisasi 
Organisasi Celebes Tv sehari-hari dijalankan oleh seorang direktur utama 
(Husain Abdullah) dibantu dengan seorang direktur operasional (Muannas), dan juga 
Direktur Keuangan dan Administrasi (Irsal M. Ohoerella). Direktur utama juga 
merangkap sebagai pemimpin redaksi, yang bertanggung jawab atas kebijakan 
redaksional  (editorial policy). Direktur Operasional dibantu oleh tiga manajer, yang 
mengepalai tiga departemen, yaitu: 
a. Manajer Pemberitaan   : Andi Ahmar 
b. Manajer Teknik dan Produksi : Muannas 
c. Manajer Penjualan dan Pemasaran : Rini Rubiani 
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Sumber: Company Profile Celebes Tv, 2017.46 
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Gambar 4.2. Struktur Organisasi Celebes Tv 
 
 
5. Tagline 
Celebes Tv mengusung tagline: “Terkini dari Tradisi Sulawesi”.47 Tagline ini 
menegaskan bahwa Celebes Tv memiliki sudut pandang kondisi kekinian, paling 
aktual, informatif namun tetap tidak tercerabut dari akar tradisi dan nilai-nilai serta 
kearifan lokal sebagai orang Sulawesi. 
 
B. Strategi Personal Selling Celebes Tv dalam Meningkatkan Jumlah Iklan 
Perusahaan yang besar berusaha memperbesar laba dan penjualan, perusahaan 
harus menghabiskan cukup banyak waktu dan sumber daya untuk mencari pelanggan 
baru.48 Strategi Personal Selling merupakan salah satu metode yang digunakan 
Celebes Tv dalam mendapatkan pemasang iklan yang diterapkan melalui keunggulan 
komunikasi secara tatap muka, agar produk berupa program acara yang ditawarkan 
kepada perusahaan atau individu dapat dimengerti dan diterima dengan baik. 
Aktivitas personal selling khususnya di Celebes Tv dilaksanakan pada bagian 
marketing.  
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara, peneliti menemukan ada enam 
tahapan yang dilaksanakan Celebes Tv terkait personal selling, diantaranya adalah 
Prospect for Customer (Mencari Pelanggan), Opening the Relationship (Membuka 
Hubungan), Qualifying the Prospect (Memenuhi Syarat Prospek), Presenting the 
Sales Message (Mempresentasi Pesan Penjualan), Closing the Sales (Menutup 
Penjualan), Servicing the Account (Memberikan Pelayanan). Berikut uraian mengenai 
enam tahap strategi personal selling Celebes Tv dalam meningkatkan jumlah iklan. 
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1. Prospect for Customer (Mencari Pelanggan) 
Melakukan pencarian pelanggan merupakan langkah awal harus dimiliki 
setiap marketer sebagai kemampuan dalam mendapatkan calon pemasang iklan, 
dengan cara menggunakan berbagai informasi yang banyak lalu melakukan 
identifikasi sempit terhadap perusahaan yang dituju. Usaha untuk melakukan prospek 
kepada calon pemasang iklan sering menemukan hambatan. Dalam melakukan 
identifikasi perusahaan sasaran secara lebih sempit, marketer harus pandai mengolah 
data tersebut. Dengan mengidentifikasi perusahaan sasaran secara sempit, berarti 
marketer memiliki target, sehingga meminimalisir kemungkinan kesalahan atau 
kegagalan dalam proses penjualan. 
Menurut hasil wawancara peneliti terhadap Rini Rubiana selaku manajer 
penjualan dan pemasaran sekaligus merangkap sebagai Koordinator Sales Celebes Tv 
mengenai cara melakukan pencarian calon pemasang iklan, dijelaskan sebagai 
berikut: 
“Para marketer kita telah dibekali pengetahuan mengenai cara melakukan 
prospek kepada perusahaan atau individu yang dirasa layak bisa diajak 
kerjasama dengan Celebes Tv, tetapi marketer terlebih dahulu harus 
mengetahui latar belakang perusahaan yang ingin diajak kerjasama supaya 
produk yang ingin diiklankan oleh perusahaan tersebut bisa ditayangkan pada 
program apa dan di jam berapa. Marketer biasanya memperoleh data atau 
informasi background perusahaan tersebut melalui internet, perusahaan itu 
sendiri, sesama marketer, pelanggan lain, atau bahkan informasi tersebut 
direkomendasikan langsung oleh pimpinan.”49 
Berdasarkan hasil wawancara di atas telah disimpulkan bahwa apabila 
marketer ingin melakukan identifikasi perusahaan secara lebih sempit, marketer biasa 
memperoleh data-data melalui internet, database, perusahaan, pelanggan lain, sesama 
marketer, maupun pimpinan Celebes Tv. 
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Berkaitan dengan pengidentifikasian suatu perusahaan atau individu yang 
dilakukan oleh marketer Celebes Tv, menurut Restu Satriana Montalili sebagai 
marketer di Celebes Tv, ada beberapa hal yang harus diketahui oleh setiap marketer 
dalam mengetahui latar belakang perusahaan yang ingin diajak kerjasama yaitu: 
“Prospek, awalnya kami melihat dan mempelajari backgroud knowledge 
mengenai perusahaan sasaran, Contoh: Telkomsel, Kapan Ulang tahunnya, 
event besar, launching apa dalam setahun, dimana kegiatan promosi 
mingguan, kegiatan perusahaan pada hari besar nasional, greeting hari besar 
nasional maupun hari-hari spesial daerah, ulang tahun perusahaan juga kita 
bisa membuat program contohnya Live Ceremony, liputan kegiatan Charity, 
yang sifatnya bukan hanya komersil tetapi ada pesan yang disampaikan oleh 
dan untuk mereka.”50 
Dari penjelasan di atas, diketahui bahwa latar belakang perusahaan sasaran 
harus diketahui secara detail agar lebih mudah menarik perhatian perusahaan yang 
dituju dan memperbesar peluang untuk diajak kerjasama, misalnya  sebuah 
perusahaan yang ingin merayakan hari jadinya, maka Celebes Tv mampu 
memberikan fasilitas berupa program live ceremony, charity dan sebagainya. 
2. Opening the Relationship (Membuka Hubungan) 
Dalam proses pendekatan terhadap calon pemasang iklan, marketer harus 
mempertimbangkan cara terbaik dalam menciptakan nilai untuk perusahaan sasaran 
yang dipilihnya dan mengembangkan hubungan jangka panjang yang kuat serta 
menguntungkan kedua belah pihak, selanjutnya marketer perlu mengetahui sebanyak 
mungkin tentang perusahaan sasaran dengan cara, menentukan orang yang terlibat 
dalam perusahaan yang dikunjungi memiliki pengaruh dan otoritas untuk melakukan 
pemasangan iklan, serta memperoleh cukup perhatian dalam perusahaan untuk 
memperoleh informasi yang diperlukan. Artinya, bahwa marketer melakukan 
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pendekatan kepada orang yang memiliki pengaruh di perusahaan untuk mendapat 
informasi sebagai pemenuhan syarat calon pemasang iklan yang diperkirakan 
memasang iklan. 
Celebes Tv sejauh ini telah memiliki banyak relasi untuk mencari tahu 
perusahaan yang mampu diajak sebagai pemasang iklan, menurut hasil wawancara 
peneliti terhadap Rini Rubiana mengenai cara membuka hubungan terhadap calon 
pemasang iklan, dijelaskannya sebagai berikut: 
“Setelah mengidentifikasi perusahaan, kami biasanya mencari tahu orang-
orang yang berada di dalam perusahaan tersebut, seperti siapa pimpinannya, 
siapa PRnya, karena hal ini juga penting, merekalah yang memiliki pengaruh 
untuk memasang iklan. Jadi apabila marketer telah mampu menjalin 
hubungan secara subjektif dengan mereka, maka kita akan lebih mudah 
mengajak mereka untuk memasang iklan di Celebes Tv, dan itu jugalah yang 
menyebabkan Celebes Tv memiliki banyak teman.”51 
Dari penjelasan di atas, diketahui bahwa di dalam sebuah perusahaan, sering 
dibedakan orang yang melakukan eksekusi pembelian dan yang memutuskan untuk 
melakukan pembelian. Pendekatan terhadap dua pihak penting sekali, jika proses 
personal selling ingin berhasil. Penting bagi marketer untuk mengetahui pembuat 
keputusan kunci, keinginan-keinginan perusahaan, dan pengaruh relatif perusahaan. 
Karakteristik lawan bicara perlu diperhatikan dalam membangun hubungan 
secara subjektif dengan perwakilan perusahaan, agar komunikasi bisa berjalan baik, 
seperti yang disampaikan oleh Sitti Jumriati selaku marketer yaitu: 
“Mengetahui terlebih dahulu karakter seseorang yang dihadapi dan pandai 
mempersiapkan diri. Biasanya marketer tidak langsung menawarkan barang 
tetapi untuk membina hubungan dengan Public Relationnya misalnya 
memberikan kartu nama atau akun sosial media selanjutnya mengajak untuk 
bertemu di luar, sekedar ngobrol atau ngopi agar bisa membangun komunikasi 
yang lebih intens.”52 
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Inti dalam membuka hubungan adalah menjalin komunikasi yang baik, 
mendahulukan pendekatan subjektif, dengan demikian Celebes Tv harus mampu 
memahami perilaku calon pemasang iklan pada perusahaan sasaran, karena untuk 
melakukan tahap selanjutnya, semua bergantung dari perilaku calon pemasang iklan. 
3. Qualifying the Prospect (Memenuhi Syarat Prospek) 
Sebelum memasuki tahap pembicaraan dan penawaran proposal iklan, seorang 
marketer perlu memilah perusahaan yang memiliki syarat untuk memasangkan 
iklannya di Celebes Tv, seperti besar keuntungan yang diperoleh antara Celebes Tv 
dan perusahaan tersebut, tingkat kerjasama yang berjangka panjang, kesesuaian 
antara produk yang diiklankan dan program acara, serta kesiapan perusahaan untuk 
menyambut marketer. 
Oleh karena itu, marketer memiliki kesempatan untuk mempersiapkan 
materinya agar proses penawaran proposal iklan berjalan lebih lancar. Mengenai 
perusahaan yang memiliki syarat untuk memasangkan iklannya di Celebes Tv, Sitti 
Jumriani menjelaskan: 
“Setelah kami mengetahui produk perusahaan, kami menganalisa, apakah 
produk ini jika diiklankan sesuai di program acara ini dan di jam yang ini?, 
tidak hanya kami saja yang mencari tahu backgroud perusahaan, tetapi 
perusahaan itu juga mencari informasi yang berhubungan dengan Celebes Tv, 
biasanya mereka mendapatkan informasi tersebut dari internal organisasinya, 
apabila informasi itu dirasa belum cukup, mereka akan mencari tahunya 
melalui orang luar.”53 
Dalam tahap pemenuhan syarat prospek, marketer menindaklanjuti proses 
kerjasama apabila telah diketahui antara program acara, jam tayang dengan produk 
perusahaan. Hal senada juga disampaikan oleh Rini Rubiani: 
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“Terkait perusahaan yang memiliki syarat, kami memperhatikan antusias dan 
minat klien,seperti menanyakan harganya, iklannya berapa kali tayang, benefit 
untuk klien itu sendiri, menanyakan rating dan kualitas stasiun televisi.”54 
Berdasarkan informasi dari Rini Rubiani, dapat disimpulkan bahwa respon, 
antusias, dan keberminatan perusahaan menjadi indikator penting untuk ditetapkan 
sebagai pemasang iklan. Artinya, telah ada keseriusan dari pihak perusahaan untuk 
memasuki tahap penawaran proposal iklan. 
4. Presenting the Sales Message (Mempresentasi Pesan Penjualan) 
Presentasi merupakan tahap yang paling berpengaruh dari personal selling. 
Setelah mempersiapkan proposal iklan, selanjutnya marketer memberikan dan 
menyampaikan isi dari proposal tersebut sekaligus melakukan komunikasi persuasif 
kepada calon pemasang iklan untuk menjadi pemasang iklan. Proses negosiasi yang 
berjalan, diharapkan bisa menguntungkan kedua belah pihak. 
Marketer melakukan presentasi di hadapan perwakilan perusahaan. 
Perwakilan dari perusahaan tergantung dari jenis iklan dan biaya yang disepakati oleh 
perusahaan tersebut, seperti yang dijelaskan oleh Rini Rubiani, sebagai berikut: 
”Kami di Celebes Tv, telah melatih para marketing (marketer) dalam 
berkomunikasi yang baik kepada siapa yang akan menjadi lawan bicaranya, 
karena dalam proses presentasi. Bagi perusahaan yang cukup besar, pihak 
perusahaan biasanya diwakili oleh pimpinan atau PRnya, tergantung dari jenis 
iklan yang kami tawarkan dan seberapa besar budget yang dikelarkan. 
Biasanya jenis iklan blocking time dengan budget termahal, pihak perusahaan 
yang kami temui adalah pimpinan, kalau iklan umum, biasanya diwakili oleh 
PR atau manajer keuangan perusahaan tersebut.”55 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, pimpinan perusahaan   
mewakili perusahaan sebagai peserta presentasi, apabila jenis iklan yang ditawarkan 
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Gambar 3. Rate Card Celebes Tv 
mengeluarkan banyak biaya, namun pimpinan merekomendasikan kepada 
bawahannya apabila perusahaan hanya mengeluarkan sedikit biaya untuk beriklan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Company Profile Celebes Tv, 2017.56 
Menurut Restu Satriana Montalili, ada beberapa hal yang harus dihindari 
seorang marketer untuk lebih meyakinkan calon pemasang iklan, yaitu sebagai 
berikut: 
“Kami sebagai marketer menghindari sikap-sikap yang malah membuat klien 
merasa tidak tertarik dan tidak nyaman dengan kami, seperti, menjelekkan 
media lain, sikap yang agresif, dan memaksakan kehendak. Jadi kami 
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berusaha untuk seprofesional mungkin sebagai marketer. Dengan 
menyampaikan keunggulan Celebes saja, itu sudah cukup.”57 
Dalam proses presentasi, untuk menjadi marketer yang meyakinkan, perlu 
diperhatikan adalah mengunggulkan media sendiri sendiri tanpa menjatuhkan nama 
atau produk pesaing, serta membuktikan keunggulan Celebes Tv berupa testimoni 
atau hasil survei dari lembaga survei, bersikap tenang dan ramah terhadap calon 
pemasang iklan. 
Sitti Jumriani menambahkan bahwa apabila untuk menjadi marketer baik, 
maka marketer harus memberikan saran kepada peserta presentasi yang dapat 
memberikan keuntungan lebih tanpa merugikan Celebes Tv. 
“Apabila proses negosiasi berjalan alot, maka kami akan menyarankan kepada 
klien masing-masing keunggulan jenis iklan, seperti di waktu jam segini, 
memiliki jumlah penonton segini, karena ada program acara ini, karena 
program acara ini segmentasinya untuk kalangan ini, biasanya kami juga 
memberikan pemotongan harga, misalnya iklan yang akan ibu masukkan akan 
kami buatkan sendiri, tidak perlu lagi mengeluarkan biaya untuk 
menggunakan jasa rumah produksi. Jika hal ini sudah disampaikan maka kami 
juga biasanya menawarkan kerjasama berupa produk, misalnya perusahaan si 
A memiliki produk kursi, perusahaan tersebut akan memberikan kursinya dan 
kami juga butuhkan itu untuk dimasukkan ke dalam studio, maka 
dibuatkanlah berupa iklan dengan kontrak berdurasi misalnya 2 tahun.”58 
Dari wawancara di atas, diperlukan kemampuan seorang marketer dalam 
menganalisa jenis produk atau jasa perusahaan agar sesuai dengan segmentasi 
program acara dan juga kemampuan menyesuaikan harga, pemberian potongan harga 
kepada calon pemasang iklan tanpa merugikan Celebes Tv. Keuntungan yang 
diperoleh tidak hanya berupa uang, tetapi bisa juga berupa pemberian produk atau 
jasa dari pemasang iklan yang disepakati dalam kontrak berdurasi. 
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Sumber: Company Profile Celebes Tv, 2017.59 
5. Closing the Sales (Menutup Penjualan) 
Closing the Sales merupakan tahap akhir proses personal selling yang menjadi 
penentu diterima atau tidaknya presentasi yang telah dilakukan. Presentasi menjadi 
sia-sia apabila tidak ada kesepakatan diantara kedua belah pihak. Oleh sebab itu, 
marketer perlu memiliki cara memecahkan masalah agar kesepakatan kerjasama bisa 
dilakukan. Rini Rubiani menjelaskan bahwa, untuk menutup penjualan tergantung 
proses presentasi itu berjalan. 
“Pada saat presentasi, kami memperhatikan bahasa verbal dan non verbal 
peserta sebagai feedback. Antusias peserta bisa kita perhatikan dengan cara 
menganalisa pertanyaan yang dilontarkan kepada kami. Apabila 
pertanyaannya mendalam, itu menandakan perusahaan ingin mencari tahu 
                                                          
59 Celebes Tv, Sejarah dan Profil Celebes Televisi. 
Gambar 4.3. Survei RMSC 
 
 
tentang kami ditambah dengan bahasa tubuh yang welcome terhadap kami. 
Nah untuk menutup penjualan, kita biasanya menanyakan secara langsung 
kepada klien, seperti, kami telah membagikan kartu nama, jadi kapan 
bapak/ibu bisa menghubungi kami?. Tetapi apabila mereka terkesan biasa-
biasa saja dan pertanyaan tidak mendalam, maka kami hanya menunggu 
jawaban, tanpa perlu mempertanyakan pertanyaan itu tadi (jadi kapan 
bapak/ibu bisa menghubungi kami?), mereka biasanya memberikan kami 
waktu untuk menunggu dan akan segera dihubungi.”60 
Berdasarkan wawancara di atas, dalam tahap penutupan penjualan, marketer 
perlu memperhatikan kondisi peserta saat presentasi berlangsung, menganalisa 
feedback yang terjadi. Tidak memaksakan kehendak sesegera mungkin agar 
perusahaan tersebut memasangkan iklannya, tetap membangun kepercayaan kepada 
calon pemasang iklan. Sitti Jumriani menambahkan, agar memberikan testimoni dan 
menunjukkan kepuasan pelanggan lain di akhir presentasi. 
“Sudah banyak perusahaan yang telah kami ajak kerjasama, biasanya kami 
mencantumkan nama perusahaan tersebut sebagai testimoni untuk lebih 
meyakinkan mereka. Biasanya setelah kami kembali ke kantor, kami ketemu 
dengan pimpinan Celebes Tv, siapa tahu pimpinan bisa membantu kami untuk 
memfollow up proposal kami.”61 
Tingkat kepercayaan calon pemasang iklan lebih meningkat kepada Celebes 
Tv apabila marketer mencantumkan tingkat kepuasan dari pelanggan sebelumnya. 
Selain itu, untuk memudahkan proses penutupan penjualan, marketer terkadang 
membutuhkan bantuan dari pimpinan Celebes Tv untuk berbicara langsung dengan 
calon pemasang iklan. 
6. Servicing the Account (Melayani Akun) 
Tugas marketer belum selesai ketika proses pembelian telah berakhir. 
Marketer memiliki tanggung jawab untuk tetap menjaga hubungan dengan 
pelanggan. Mendengarkan pelanggan merupakan hal penting dalam manajemen 
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hubungan pelanggan. Beberapa perusahaan menciptakan mekanisme berkelanjutan 
yang membuat manajer senior dapat terus terhubung dengan umpan balik pelanggan 
dari lini depan (pimpinan perusahaan).62 Rini Rubiani menjelaskan, marketer perlu 
membangun kepercayaan dan  menjalin komunikasi dengan pelanggan. 
“Pelanggan merupakan aset bagi kami, jadi kami harus menjaga komunikasi 
dengan pelanggan. Dengan adanya komunikasi, pelanggan juga bisa 
memberikan saran atau mungkin ada keluhan yang klien temukan, kami harus 
memberikan solusi supaya pelanggan tetap percaya dengan Celebes Tv, 
sehingga memungkinkan adanya kerjasama tambahan.”63 
Kesimpulan dari wawancara di atas, bahwa kemampuan marketer sebagai 
problem solver bisa membantu citra Celebes Tv dan nilai kepuasan tetap terjaga. 
Memaksimalkan nilai kepuasan pelanggan berarti mengembangkan hubungan 
pelanggan untuk jangka panjang.64 
Dengan adanya komunikasi yang tetap terjalin antara marketer dan pemasang 
iklan dapat membantu Celebes Tv dalam mempertahankan kepuasan pelanggan. 
Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang, atau kecewa dari pelanggan yang 
berasal dari perbandingan antara kinerja produk dengan harapannya.65 
Menurut Kotler & Amstrong, menyatakan bahwa jika pengalaman yang 
diperoleh pembeli menyenangkan atau membuat pelanggan puas, maka konsumen 
cenderung ingin membeli ulang, menceritakan kepuasannya kepada orang lain, tidak 
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terlalu memperhatikan atau tertarik pada produk pesaing dan konsumen yang puas 
kemungkinan membeli produk lainnya dari perusahaan.66 
Restu Satriana Montalili menambahkan untuk mengetahui pelanggan, 
marketer harus mengumpulkan informasi dan menyimpannya dalam database agar 
lebih terorganisir dan terakumulasi. 
“Setelah kontrak telah disepakati, kami membuat database lalu diserahkan ke 
Celebes Tv. Jadi sebagai marketing, saya juga harus tidak serta merta 
mengambil uang mereka. Kadang juga kalau mereka sudah beriklan, dan kami 
mau menggaet lagi, sebisa mungkin kami membawa bingkisan kecil atau 
cinderamata yang bisa membuat mereka merasa diperhatikan oleh kami atau 
memberikan ucapan selamat pada hari-hari istimewa mereka.”67 
Database pelanggan (customer database) adalah kumpulan informasi 
komprehensif yang terorganisir tentang pelanggan perorangan atau prospek terkini, 
yang dapat diakses dan dapat ditindaklanjuti untuk tujuan pemasaran seperti 
mengembangkan arahan, arahan kualifikasi, penjualan produk atau jasa, atau 
memelihara hubungan. Database pelanggan juga mencakup informasi pembelian 
masa lalu pelanggan, demografis (usia, anggota keluarga, tanggal lahir), psikografis 
(kegiatan, minat, dan opini).68 Dengan memiliki database, marketer bisa mengetahui 
hal-hal sederhana pelanggan, seperti tanggal berdirinya perusahaan pelanggan, lalu 
Celebes Tv memberikan ucapan dan bingkisan, agar pelanggan merasa diperhatikan. 
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Sumber: Company Profile Celebes Tv, 2017.69 
Strategi personal selling yang dilaksanakan marketer Celebes Tv memiliki 
kontribusi dalam meningkatkan jumlah iklan, hal ini bisa dibuktikan pada tahun 
2016, Restu Satriana Montalili mengumpulkan jumlah pendapatan dari iklan 
sebanyak Rp. 912.245.000 sedangkan pada tahun 2017 telah mengumpulkan 
pendapatan sebanyak Rp. 1.115.470.000 dan pada rentang waktu bulan juni sampai 
agustus 2017 mengalami peningkatan pendapatan dari Rp. 10.000.000 menjadi Rp. 
133.500.000 yang telah dicapai oleh Restu Satriana Montalili serta pada bulan juli 
sampai september 2017 jumlah iklan jenis Blocking Time mengalami peningkatan 
dari 33 tayangan menjadi 103 tayangan.70 
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Strategi personal selling yang dilakukan oleh marketer Celebes Tv dapat 
menyampaikan pesan atau informasi kepada pemasang iklan. Setiap media massa 
terutama stasiun televisi yang ingin mencapai tujuan penjualan secara maksimal pasti 
selalu berusaha untuk mendapatkan iklan, karena iklan merupakan sumber 
pendapatan utama stasiun televisi, tanpa adanya iklan yang masuk, maka pemilik 
stasiun televisi perlahan menutup usahanya. Strategi komunikasi pemasaran yang 
tepat dalam meningkatkan jumlah iklan adalah personal selling.  
Setelah dilakukan penelitian, peneliti menemukan adanya kesesuaian antara 
tahapan personal selling yang diterapkan oleh Celebes Tv dengan teori personal 
selling menurut Churchill, Ford dan Walker, yaitu ada enam tahap, prospect for 
customers (mencari pelanggan), opening the relationship (membuka hubungan), 
qualifying the prospect (memenuhi syarat prospek), presenting the sales message 
(mempresentasikan pesan penjualan), closing the sale (menutup penjualan), servicing 
the account (melayani akun).71 
Tahap mencari pelanggan merupakan tahap pertama dalam menerapkan 
strategi personal selling dengan cara menggunakan berbagai informasi yang banyak 
lalu melakukan identifikasi yang sempit terhadap perusahaan yang  dituju. Data-data 
dapat diperoleh melalui internet, organisasi, orang lain, daftar pelanggan, maupun 
pimpinan perusahaan. Celebes Tv sebagai perusahaan yang bergerak di industri 
pertelevisian, marketer Celebes Tv memiliki tugas untuk mencari tahu latar belakang 
perusahaan yang menjadi target sebagai calon pemasang iklan, secara detail agar 
lebih mudah dan memperbesar peluang untuk diajak kerjasama.  
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Setelah marketer memperoleh banyak informasi mengenai latar belakang 
perusahaan, tahap selanjutnya yaitu tahap membuka hubungan dengan cara 
membangun komunikasi dan melakukan pendekatan kepada orang-orang yang 
berpengaruh dalam perusahaan yang dituju. Dalam pelaksanaan membuka hubungan 
kepada calon pemasang iklan, marketer Celebes Tv mendahulukan pendekatan secara 
subjektif dan membangun komunikasi yang baik. 
Selanjutnya, tahap memenuhi syarat, marketer Celebes Tv perlu 
memperhatikan aspek-aspek yang dianggap telah memenuhi syarat, seperti: 
keuntungan yang dapat diperoleh Celebes Tv, antusias, dan respon calon pemasang 
iklan. Apabila marketer telah merasa bahwa calon pemasang iklan telah memenuhi 
syarat, maka marketer mempersiapkan materi sebagai bahan presentase penjualan.  
Mempresentasi pesan penjualan merupakan tahap yang paling berpengaruh 
dalam penerapan strategi personal selling, artinya kemampuan marketer dalam 
mempresentasi proposal, menganalisa bahasa verbal dan non verbal peserta, 
mengelola pesan secara persuasif, dan terlibat dalam proses negosiasi. Dalam 
mempresentasi penjualan, Marketer Celebes Tv tidak diperbolehkan untuk bersikap 
agresif dan menjatuhkan nama baik media massa lain. 
Tahapan selanjutnya adalah menutup penjualan. Memasuki tahap klimaks dari 
personal selling, marketer memberikan kesempatan kepada calon pemasang iklan 
untuk memutuskan pembelian tanpa perlu memaksakan kehendak. Marketer Celebes 
Tv bisa menanyakan keputusan pembelian apabila pada tahap presentasi, calon 
pemasang iklan antusias di dalam presentasi. Apabila  telah terjadi kesepakatan, tugas 
dari marketer belum selesai, marketer perlu menjaga komunikasi dengan pelanggan, 
mengatasi keluhan pemasang iklan sebagai bentuk kepercayaan kepada Celebes Tv, 
 
 
sekaligus memaksimalkan nilai kepuasan agar pemasang iklan melakukan pembelian 
ulang di Celebes Tv dan membuka peluang adanya calon pemasang iklan baru. 
C. Faktor Pendukung dan Penghambat Strategi Personal Selling Celebes Tv 
dalam Meningkatkan Jumlah Iklan 
Keberhasilan marketer dalam mendapatkan pelanggan, tidak terjadi  begitu 
saja, melainkan ada faktor yang mendukungnya. Begitu pula sebaliknya, marketer 
menemukan kesulitan ketika ada faktor yang menghambatnya. Berikut uraian faktor 
penghambat dan pendukung penerapan strategi personal selling dalam meningkatkan 
jumlah iklan. 
1. Faktor Pendukung Personal Selling 
Ada beberapa faktor yang mendukung keberhasilan penerapan Strategi 
Personal Selling Celebes Tv dalam meningkatkan jumlah iklan. Salah satu faktor 
yang berperan besar adalah bersikap friendly. Dalam hal ini, Sitti Jumriani 
menjelaskan bahwa: 
“Kami sebagai marketer sudah sepatutnya memiliki sikap friendly artinya 
ketika kami tidak sengaja melihat pelanggan di jalan, kami langsung 
menghampirinya lalu menyapa, seperti menanyakan kabarnya bagaimana, 
tempat tinggalnya sekarang dimana.”72 
Pernyataan di atas ditambahkan oleh Restu Satriana Montalili bahwa marketer 
harus komunikatif untuk menciptakan interaksi yang berjalan lancar yaitu: 
“Marketer harus sombere’ supaya komunikasi bisa berjalan lancar, jangan 
terlihat canggung untuk ngobrol karena pelanggan juga akan canggung kepada 
kita, kalau masing-masing sudah canggung maka dijamin pelanggan merasa 
jenuh dan bosan. Biasanya kami perempuan menceritakan sesuatu yang sama-
sama disukai.”73 
                                                          
72Sitti Jumriani, Marketer Celebes Tv. Wawancara oleh peneliti di Kantor Redaksi Celebes 
Tv, Makassar, 23 februari 2018. 
73Restu Satriana Montalili, Marketer Celebes Tv. Wawancara oleh peneliti di Kantor Redaksi 
Celebes Tv, Makassar, 23 februari 2018. 
 
 
Hal senada juga disampaikan oleh Rini Rubiani bahwa marketer Celebes Tv 
lebih mudah bergaul, berikut penjelasannya: 
“Bergaul dengan banyak orang supaya jaringan pekerjaan juga bertambah, 
dengan begitu kita lebih gampang memasuki akses ke setiap perusahaan 
apabila hubungan sudah terjalin.”74 
Dari wawancara di atas disimpulkan bahwa adanya rasa nyaman yang 
diperoleh pelanggan ketika marketer memiliki sikap friendly. Marketer Celebes Tv 
selalu mengawali percakapan apabila di luar jam kerja bertemu dengan pelanggan. 
Marketer tidak harus selalu membahas mengenai pemasaran karena pelanggan juga 
membutuhkan pembahasan yang ringan untuk menghindari perasaan jenuh. 
Menurut Carl Hovland bahwa seseorang mengalami ketidaknyamanan di  
dalam dirinya bila dihadapkan pada informasi yang bertentangan dengan 
keyakinannya. Keadaan tidak nyaman ini disebut dengan disonansi yang berasal dari 
disonance yang berarti ketidakcocokan atau ketidaksesuaian.75 
Saat proses interaksi berlangsung, marketer perlu memperhatikan komunikasi 
nonverbal untuk mengurangi potensi kesalahan komunikasi yang bisa saja terjadi. 
Salah satu bentuk komunikasi nonverbal yang diterapkan marketer Celebes Tv adalah 
selalu memberikan senyuman kepada pelanggan, seperti yang dijelaskan oleh Restu 
Satriana Montalili sebagai berikut: 
“Selalu tersenyum membuat kita semakin menarik apalagi saat berhadapan 
langsung dengan pelanggan agar pelanggan menganggap dirinya disenangi 
oleh kita.”76 
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Sitti Jumriani menambahkan bahwa marketer pada umumnya telah dilatih 
untuk mengawali dan mengakhiri pertemuan dengan berjabat tangan, berikut 
penjelasannya: 
 “Sebelum marketer ngobrol dengan pelanggan, terlebih dahulu kita menjabat 
tangan sebagai bentuk profesionalitas dan untuk mempererat silaturahmi, 
begitu pula ketika mengakhiri pertemuan untuk meninggalkan kesan kepada 
pelanggan.”77 
Selain berjabat tangan, terkadang dipadukan juga gerakan cium pipi antara 
marketer perempuan dan pelanggan perempuan apabila keakraban sudah terjalin, 
seperti yang dijelaskan Rini Rubiani sebagai berikut: 
“Kami memiliki beberapa pelanggan yang bisa dibilang sudah seperti sahabat. 
Ketika baru berjumpa, marketer melakukan cipika-cipiki dengan pelanggan, 
yah biasanya hal ini dilakukan oleh perempuan.”78 
Berdasarkan hasil wawancara di atas telah disimpulkan bahwa komunikasi 
nonverbal yang dimaksud sebagai faktor pendukung adalah selalu tersenyum, 
mempertahankan kontak mata dan memberikan sentuhan sebagai bentuk tingkah laku 
nonverbal. 
Menurut Burgon ada empat tingkah laku memiliki peran yang sangat penting 
dalam komunikasi. Kedekatan (proximity) sangat penting dalam menyampaikan 
pesan mengenai keintiman, ketertarikan, kepercayaan, kepedulian, dominasi, bujukan 
dan agresivitas. Senyuman memiliki arti penting dalam menyampaikan perasaan, 
emosi, ketenangan, formalitas, keintiman dan kesukaan. Sentuhan juga 
menyampaikan pesan keintiman. Kontak mata menjadi semacam seruan atau 
permintaan untuk meningkatkan efek dari tingkah laku nonverbal lain.79 
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Setiap marketer memiliki database sebagai penunjang dalam melakukan 
pencarian dan untuk memelihara hubungan dengan pelanggan. Di dalam database  
terdapat informasi terkait profil perusahaan, salah satunya yaitu hari jadi perusahaan 
pelanggan, marketer Celebes Tv dituntut untuk selalu menghadiri acara hari jadi 
perusahaan pelanggan sebagai bentuk kepedulian dan membangun loyalitas dari 
pelanggan. Seperti yang dijelaskan oleh Rini Rubiani sebagai berikut: 
“Apabila ada perusahaan pelanggan yang berulang tahun, maka kami 
menghadiri acaranya dan membawakan bingkisan  selamat hari jadi, bukan 
cuma hari jadi perusahaannya, terkadang kita juga selalu memberikan ucapan 
selamat ulang tahun kepada Prnya atau pimpinannya, biasanya melalui sosial 
media.”80 
Berdasarkan hasil wawancara di atas disimpulkan bahwa tidak hanya hari jadi 
perusahaan pelanggan yang diperhatikan, orang-orang yang berpengaruh di dalam 
perusahaan juga diberikan ucapan apabila sedang berulang tahun dengan melalui 
media sosial. Restu Satriana Montalili menambahkan, apabila Celebes Tv merayakan 
hari jadi maka pelanggan juga diajak untuk menghadiri acara yang dibuat oleh pihak 
Celebes Tv. 
“Marketer tidak hanya menghadiri hari jadi perusahaan pelanggan tetapi kami 
juga mengundang mereka apabila Celebes Tv berulang tahun, dengan adanya 
kegiatan semacam ini, kita bisa melihat pelanggan yang sudah loyal terhadap 
kami.”81 
Berdasarkan wawancara di atas disimpulkan bahwa memberikan perhatian 
kepada pelanggan merupakan tanda kepedulian untuk membangun ikatan emosional 
yang membuat pelanggan menjadi loyal dan mendorong pelanggan untuk terus 
melakukan pembelian ulang serta memberikan rekomendasi kepada orang lain. 
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Saat proses presentasi berlangsung, marketer harus memiliki sikap percaya 
diri untuk lebih meyakinkan pelanggan. Sitti Jumriani menjelaskan bahwa untuk 
menampilkan sikap percaya diri, maka marketer perlu menjaga kontak mata dengan 
pelanggan. 
“Percaya diri itu bisa ditandai karena adanya kontak mata, jika marketer malu-
malu menatap mata peserta presentasi, hal itu bisa membuat pelanggan kurang 
yakin apa yang disampaikan oleh marketer.”82 
Hal senada juga disampaikan oleh Rini Rubiani bahwa percaya diri membantu 
marketer, misalnya tanggap dalam menjawab dari peserta presentasi, berikut 
penjelasannya: 
“Menjawab pertanyaan dari peserta dengan cepat dan tepat, jangan sampai 
cepat tapi asal-asalan, malah bisa membuat pelanggan merasa kebingungan, 
oleh sebab itu materi harus dikuasai.”83 
Berdasarkan hasil wawancara di atas telah disimpulkan bahwa percaya diri 
membuat marketer lebih optimis dan memudahkan dalam meyakinkan pelanggan. 
Percaya diri ditandai dengan adanya kontak mata dan tanggap menjawab pertanyaan 
peserta presentasi. 
2. Faktor Pendukung Eksternal 
Faktor luar yang mendukung kegiatan personal selling Celebes Tv dalam 
meningkatkan jumlah iklan. Salah satu faktor yang berperan penting adalah brand 
Celebes Tv. Dalam hal ini, Restu Satriana Montalili menjelaskan bahwa: 
“Terkait faktor apa yang mendukung sehingga orang-orang mau beriklan di 
Celebes, yang pertama karena kami punya brand Celebes Tv, orang-orang 
telah mempercayai kami sebagai stasiun televisi lokal yang memiliki 
kepopuleran, berbagai orang penting di Sul-sel pernah memasuki studio kami, 
brand ini yang bisa kami jual.”84 
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Rini Rubiani menambahkan, alasan pelanggan memasang iklannya di Celebes 
karena rating program acara Celebes Tv, berikut penjelasannya: 
“Rating kami terbilang cukup tinggi di antara Tv lokal lain, karena ada 
beberapa program kami memiliki rating tinggi. Rating adalah respon penonton 
di media tertentu, jadi seberapa banyak rating di program acara tersebut 
berarti peluang produk yang diiklankan pada program tersebut semakin 
banyak yang lihat.”85 
Dari wawancara tersebut, disimpulkan bahwa faktor yang berperan penting 
yang mempengaruhi strategi personal selling yaitu brand dan rating, secara eksternal 
Celebes Tv membangun hubungan melalui brand perusahaan, Celebes Tv memiliki 
banyak mitra, memudahkan marketer mencari pelanggan sedangkan secara internal 
Celebes Tv menyajikan program acara yang menarik agar mendapatkan rating untuk 
dijual.  
Berdasarkan hasil identifikasi pembahasan di atas, telah disimpulkan beberapa 
faktor pendukung personal selling maupun di luar dari personal selling yang 
berpengaruh terhadap Celebes Tv dalam meningkatkan jumlah iklan, diantaranya 
sebagai berikut: 
a. Bersikap ramah 
Ramah adalah sikap bersahabat dan merasa senang saat berjumpa dengan 
orang lain. Salah satu manfaat paling penting memiliki sikap ramah yaitu memberi 
dampak pada kehidupan seseorang seperti ikatan persaudaraan yang kuat, menambah 
teman dan menumbuhkan kepedulian sosial. Marketer Celebes Tv yang memiliki 
sikap ramah tentu saja disukai oleh pelanggan, perasaan senang dari pelanggan 
mengakibatkan hubungan yang terbentuk menjadi semakin erat. 
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b. Komunikasi nonverbal 
Image tidak hanya dibentuk oleh Celebes Tv tetapi juga marketer, dalam 
pembentukan image, marketer harus memperhatikan komunikasi nonverbal. 
Komunikasi nonverbal adalah proses komunikasi dimana pesan disampaikan tidak 
menggunakan kata-kata.86 Dengan komunikasi nonverbal orang dapat 
mengekspresikan perasaannya melalui ekspresi wajah, tatapan dan gerakan isyarat. 
c. Peduli 
Rasa peduli marketer kepada pelanggan seperti memberikan perhatian dengan 
cara melibatkan diri dalam situasi-situasi pelanggan butuh untuk diperhatikan. 
Marketer Celebes Tv menanamkan sikap peduli agar membangun ikatan emosional 
yang membuat pelanggan menjadi loyal dan mendorong pelanggan untuk terus 
melakukan pembelian ulang serta memberikan rekomendasi kepada orang lain. 
d. Percaya diri 
Membuat calon pelanggan yakin terhadap proposal iklan yang ditawarkan, 
diperlukan sedikit usaha seperti meningkatkan rasa percaya diri. Marketer harus 
merasa yakin atas kemampuan sendiri sehingga pelanggan tidak terlalu cemas dalam 
pengambilan keputusan serta mampu memiliki dorongan untuk mengembangkan 
penilaian positif terhadap marketer maupun calon pelanggan. 
e. Brand atau merek.  
Brand Celebes Tv bukan sekedar nama perusahaan dan stasiun televisi, 
melainkan persepsi. Brand bagi Celebes Tv adalah aset terpenting yang dimiliki 
Celebes Tv yang mampu memberikan nilai, menciptakan diferensiasi dan 
mendapatkan hasil jangka panjang. 
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American Marketing Association mendefinisikan brand sebagai nama, istilah, 
tanda, lambang, atau desain, atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan 
mendiferensiasikan penjual dari para pesaing.87 Brand termasuk komponen penting 
yang ikut menentukan proses pengambilan keputusan membeli bagi pelanggan, lebih 
dikenal banyak kalangan dan menempatkan perusahaan berada di atas pesaing. 
f. Rating 
Celebes Tv memiliki beberapa program acara yang memeliki rating, salah 
satunya adalah program Obrolan Karebosi. Obrolan Karebosi sebagai program 
talkshow yang membahas isu-isu terkini Sulawesi Selatan yang selalu menghadirkan 
narasumber-narasumber berkompeten disertai dengan data aktual, menjadi program 
acara andalan Celebes Tv yang selalu dinanti oleh penonton setianya. 
Rating merupakan salah satu indikator keberhasilan dari program acara. 
Ketika suatu iklan ditayangkan merupakan faktor yang sangat penting dalam 
menentukan tarif iklan. Laporan rating yang dikeluarkan secara teratur biasanya 
hanya dilakukan terhadap stasiun televisi nasional atau stasiun jaringan (network) 
yang melakukan siaran secara nasional, sedangkan penelitian rating acara terhadap 
stasiun televisi lokal hanya dilakukan pada saat tertentu saja.88 
3. Faktor Penghambat Personal Selling 
Ada beberapa faktor yang menghambat penerapan strategi personal Selling 
Celebes Tv dalam meningkatkan jumlah iklan. Salah satu faktor yang berperan besar 
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adalah kurangnya penguasaan presentasi. Dalam hal ini, Rini Rubiani menjelaskan 
bahwa: 
“Terkadang pelanggan merasa kebingungan atau malas mencari tahu 
mengenai materi yang disampaikan, apabila marketer sendiri kurang 
menguasai materi, jawaban atas pertanyaan dari pelanggan yang dijawab 
kurang meyakinkan.”89 
Restu Satriana menambahkan bahwa yang menyebabkan marketer kurang 
menguasai materi presentasi karena persiapan yang belum matang. 
“Persiapan yang belum matang, karena marketer tidak mengetahui 
background perusahaan yang dituju, dan siapa-siapa yang terlibat dalam 
pengambilan keputusan beserta karakternya.”90 
Berdasarkan wawancara di atas disimpulkan bahwa penyebab marketer 
kurang menguasai presentasi karena tidak ada persiapan seperti materi dan 
identifikasi perusahaan yang dituju, hal ini berdampak kepada pelanggan yang 
mempertimbangkan kembali untuk memasang iklan di Celebes Tv. 
Setelah melakukan presentasi, marketer tidak boleh terlihat agresif seperti 
membujuk pelanggan secara paksa dan tidak memberikan kesempatan kepada 
pelanggan untuk melakukan pertimbangan, seperti yang dijelaskan oleh Sitti Jumriani  
“Biasanya saking percaya dirinya seorang marketer, dia terlihat agresif. Jadi 
penting bagi marketer untuk membuat nyaman pelanggan salah satunya 
memberikan kesempatan berpikir untuk pelanggan.”91 
Hal senada juga disampaikan oleh Rini Rubiani untuk tidak terlihat agresif 
seperti menjatuhkan nama pesaing. 
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“Walaupun kita sangat ingin perusahaan tersebut memasangkan iklannya, 
bukan berarti marketer menjatuhkan nama baik pesaing, jangan sampai 
membuat pelanggan ilfeel, cukup saja menyampaikan keunggulan-keunggulan 
Celebes Tv. Kita punya banyak kok keunggulan.”92 
Berdasarkan wawancara di atas disimpulkan bahwa menjatuhkan nama 
pesaing akan mengurangi keberminatan pelanggan dan bisa menyebabkan citra dan 
profesionalitas marketer menurun. 
Sebelum melakukan presentasi, marketer terlebih dahulu melakukan 
pendekatan, dalam proses pendekatan terkadang marketer menemukan hambatan 
seperti tidak adanya kesamaan minat antara marketer dan calon pelanggan. Berikut 
penjelasan Restu Satriana Montalili yaitu: 
“Kami terkadang sulit membangun komunikasi dengan calon pelanggan 
apabila minat kami tidak sama-sama, kami berusaha mendekati mereka tapi 
minim pembahasan, hal itu yang menyebabkan mereka juga agak bermalas-
malasan.”93 
Hal senada juga disampaikan oleh Sitti Jumriani bahwa calon pelanggan 
kurang tertarik jika marketer yang dijumpainya tidak memiliki hobi yang sama 
seperti yang dijelaskan sebagai berikut: 
“Yang menjadi penghambat juga biasanya hobi kami dengan calon pelanggan 
yang berbeda, atau bisa saja karena daerah yang berbeda, misalnya marketer 
sukanya main futsal tetapi calon pelanggan sukanya main tennis, kan kalau 
memiliki hobi yang sama bisa diajak main bersama, misalnya juga marketer 
asal daerahnya di kabupaten ini sedangkan calon pelanggan asal daerahnya di 
kabupaten itu.”94 
Berdasarkan hasil wawancara di atas disimpulkan bahwa dalam proses 
melakukan pendekatan, marketer mengalami kesulitan jika minat pelanggan tidak 
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sesuai dengan minat marketer, hal ini menyebabkan kebutuhan fisik, sosial, emosi 
dan pengalaman berkurang. 
4. Faktor Penghambat Eksternal 
Ada beberapa faktor di luar dari kegiatan personal selling yang menjadi 
tantangan bagi marketer dalam meningkatkan jumlah iklan di Celebes Tv. Salah satu 
faktor yang menjadi penghambat adalah saingan perusahaan induk. Dalam hal ini, 
Restu Satriana Montalili menjelaskan bahwa: 
“Faktor utama adalah ketika kami dikaitkan dengan nama besar perusahaan 
induk. Misalnya, perusahaan induk kami adalah Bosowa. Nah kami 
mengalami hambatan ketika perusahaan sasaran kami merasa bahwa mereka 
adalah saingan dari salah satu anak perusahaan induk Bosowa.”95 
Celebes Tv sebagai anggota grup Bosowa, harus menerima bahwa grup 
Bosowa memiliki banyak anak perusahaan yang bergerak di berbagai macam jenis 
usaha, Celebes Tv kesulitan mendapatkan pelanggan, apabila calon pelanggan 
tersebut merupakan pesaing dari anak perusahaan Bosowa grup. Tidak hanya 
persaingan perusahaan lain dengan anak perusahaan Bosowa grup, Sitti Jumriani 
menambahkan stasiun televisi lokal lain, tentu saja menjadi pesaing Celebes Tv. 
 
“Mengenai faktor penghambat, di Makassar kan bukan Cuma Celebes Tv saja 
yg Tv lokal, ada juga Tv lokal lain, pasti mereka juga berusaha untuk mencari 
pelanggan supaya stasiun televisi bisa hidup.bukan cuma Tv lokal, Tv 
Nasional menjadi pesaing berat karena nama mereka lebih tenar dan 
jangkauan siaran yang lebih luas.”96 
Menurut Rini Rubiani, menyatakan bahwa yang menjadi faktor penghambat 
disebabkan biaya iklan yang dianggap mahal oleh calon pemasang iklan dan 
pengetahuan calon pemasang iklan terkait jenis-jenis iklan. 
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“Biasanya kalau jumlah iklan menurun itu yang pertama, tergantung 
budgetnya, Budget dari calon pelanggan yang tidak sesuai sehingga 
mengakibatkan tidak ada kesepakatan, Kemudian pengetahuan calon 
pelanggan terkait iklan-iklan yang ditayangkan Celebes Tv. Calon klien 
mempertanyakan, seperti apa sih iklan di Celebes Mereka biasanya ogah-
ogahan untuk memasang iklan di Celebes Tv.”97 
Apabila tidak menemukan kesepakatan harga, biasanya calon pelanggan 
memilih untuk beralih ke jenis media massa dengan tarif yang lebih murah, kemudian 
Rini Rubiani menambahkan pernyataannya bahwa kemampuan dari marketer dalam 
melaksanakan pemasaran juga bisa menjadi faktor penghambat. 
 Berdasarkan data wawancara yang dihimpun baik dari kegiatan personal 
selling maupun faktor lain telah diambil kesimpulan, beberapa faktor penghambat 
yang mempengaruhi Celebes Tv dalam meningkatkan jumlah iklan yaitu: 
1. Kemampuan marketer 
Seorang marketer harus memiliki banyak pengetahuan khususnya penguasaan 
materi dan identifikasi pelanggan. Dibutuhkan waktu untuk melakukan persiapan 
agar presentasi berjalan lancar. Marketer yang kurang mampu menguasai proses 
presentasi bisa mengakibatkan pelanggan menjadi tidak tahu pesan dari presentasi 
dan cenderung mempertimbangkan kembali untuk memasang iklan di Celebes Tv 
atau bahkan tidak ada hasil yang diperoleh. 
2. Memaksakan kehendak dan menjatuhkan pesaing 
Marketer perlu membina hubungan jangka panjang dengan pelanggan, intens 
berkomunikasi. Apabila hubungan sudah terbentuk bukan berarti marketer tidak 
memperhatikan kaidah-kaidah pemasaran misalnya saja bersikap terlalu agresif. 
Menjatuhkan nama pesaing dan memaksakan kehendak menyebabkan pelanggan 
tidak menaruh simpati kepada marketer yang agresif. 
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3. Perbedaan Minat 
Minat merupakan dorongan atau keinginan dalam diri seseorang pada objek 
tertentu. Jika tidak ada persamaan minat antara marketer dan pelanggan maka 
marketer mengalami kesulitan untuk mengawali pendekatan maupun 
mempertahankan hubungan, karena minat bisa menjadi penghubung komunikasi yang 
bersifat antarpribadi. 
4. Pesaing 
Celebes Tv sebagai stasiun televisi lokal telah bersaing dengan stasiun televisi 
lokal lain, stasiun televisi nasional yang bisa dikatakan memiliki brand jauh lebih 
besar jika dibandingkan televisi lokal, kemudian media massa lain, seperti radio dan 
cetak dengan harga yang tergolong lebih murah daripada media televisi. Celebes Tv 
juga sebagai anggota dari Bosowa grup, marketer kesulitan apabila calon pemasang 
iklan merupakan pesaing dari anak perusahaan Bosowa grup. 
5. Biaya Iklan 
Walaupun media televisi diakui sebagai media yang efisien dalam 
menjangkau khalayak dengan jumlah besar, tetapi biaya untuk beriklan di televisi 
perlu mengeluarkan banyak biaya.98 Stasiun televisi membutuhkan banyak biaya 
untuk memproduksi program acara dan memberikan upah kepada karyawan dengan 
jumlah banyak. Hal ini menyebabkan biaya untuk beriklan di televisi tergolong 
mahal. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian strategi personal selling Celebes Tv dalam 
meningkatkan jumlah iklan telah disimpulkan sebagai berikut: 
1. Strategi personal selling Celebes Tv dalam meningkatkan jumlah iklan yaitu: 1) 
Mencari Pelanggan: menggunakan berbagai informasi yang banyak lalu 
melakukan identifikasi yang sempit terhadap perusahaan yang akan dituju. 2) 
Membuka Hubungan: membangun komunikasi dan melakukan pendekatan 
secara subjektif kepada orang-orang yang berpengaruh dalam perusahaan yang 
dituju. 3) Memenuhi Syarat Prospek: memperhatikan aspek-aspek yang telah 
memenuhi syarat, seperti memperhatikan antusias, dan respon calon pemasang 
iklan. 4) Mempresentasi Pesan Penjualan: kemampuan marketer dalam 
mempresentasi proposal, mengelola pesan secara persuasif. 5) Menutup 
Penjualan: memberikan kesempatan kepada calon pemasang iklan untuk 
memutuskan pembelian. 6) Memberi pelayanan: menjaga hubungan dengan 
pelanggan agar pemasang iklan melakukan pembelian ulang di Celebes Tv. 
Peneliti menemukan bahwa Celebes Tv telah menerapkan strategi personal 
selling dalam meningkatkan jumlah iklan dengan merujuk kepada teori personal 
selling menurut Churchill, Ford dan Walker, yaitu: Mencari pelanggan, 
membuka hubungan, memenuhi syarat prospek,  mempresentasi penjualan, 
menutup penjualan, dan memberi pelayanan. 
2. Faktor yang mendukung marketer Celebes Tv dalam strategi personal selling 
adalah sikap ramah untuk membuat ikatan psikologis yang kuat dengan 
 
 
pelanggan, kemudian memperhatikan komunikasi nonverbal saat bertatap muka 
untuk membuat rasa nyaman pelanggan, kemudian peduli sebagai bentuk 
perhatian kepada pelanggan dan terakhir adalah bersikap percaya diri, menguasai 
materi agar lebih meyakinkan pelanggan dan yang terakhir. Selain faktor 
pendukung, terdapat juga faktor yang menjadi penghambat yaitu kemampuan 
marketer yang masih kurang meyakinkan saat presentasi, kemudian sikap 
memaksakan kehendak marketer yang bisa mengurangi simpati dan yang terakhir 
yaitu minat antara marketer dan pelanggan yang berbeda sehingga 
mengakibatkan komunikasi yang terbatas. 
B. Implikasi Penelitian 
1. Celebes Tv sebagai perusahaan, seharusnya memiliki sistem yang lebih fleksibel 
terhadap informasi sehingga dapat didistribusikan dengan baik. 
2. Sumber daya manusia (SDM) perlu mendapat perhatian lebih terutama pada 
divisi marketing, karena kurangnya SDM dapat menghambat kegiatan dari 
strategi personal selling. 
3. Personal selling sebagai strategi pemasaran perlu dievaluasi kembali jika 
terdapat penurunan pendapatan dari iklan. 
4. Marketer Celebes Tv perlu meningkatkan kemampuan penguasaan materi dan 
menahan diri untuk tidak memaksakan kehendak serta tidak menjatuhkan nama 
pesaing yang menjadi tolak ukur pelanggan dalam mengambil keputusan 
penjualan. 
5. Jangkauan siaran masih perlu diperluas untuk menambah jumlah pasar dan 
menempatkan marketer di setiap daerah agar meminimalisir persaingan dengan 
stasiun televisi nasional yang telah memiliki banyak audience. 
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